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Querido lector/a es este un libro que pretende recoger los principales as-
pectos relacionados con la educación del consumidor/a y plantear algunas 
~cuestiones que ayuden a avanzar en este campo dentro del ámbito escolar. 
Está planteado con la intención de divulgar y animar, a partir de la refle-
xión y de las su¡;erencias, a iniciar o continuar la inlegraeión de la ed. del 
consumidor/a en b escueh. A diferencia de muchos otros libros, apenas apa-
recen citas; h razón es muy simple, debería existir una cita constantemente y 
ello, según mi parecer. aburriría enormemente a quien lo leyera. 
No crea quien lo lea que todo lo que en el se dice responde a mi ciencia 
infusa, es cl resultado de la interacción, quc a lo largo de todos estos años se 
ha producido con muchos compañeros y compañeras, lo que me ha permiti-
do reflexionar y expresar las ideas que en él se exponen. Por ello debo nece-
sariamente citar a tod:¡s aquella.~ personas que mc han facilitado comprender 
y plantearme dichas cuestiones. 
En primer lugar quiero citar a todos aquellos maestros y maestras, de los 
que tanto he aprendido, a través de seminarios y cursos en que hemos parti-
cipado. En especial quiero citar a los que forman parte del seminario de 
Educación del Consumidor/a, seminario que ha contado dcsde el primer día 
con el apoyo del Instituto Catalan de Consumo, la Cooperativa Abacus y la 
Asociación de maestros Rosa Sensato Así mismo, quiero citar al grupo 
.,Ciencias Primarias, ICE de la UAB,.. Son dIos y ellas los que me han posi-
bilitado reflexionar en las actividades que se exponen en el libro. 
Quiero citar, también. a Montserrat Forruny, Maria BOTja y CarIes 
Martínez. JuntOS constituimos durante una época e! grupo Ahacus, que uni-
ficó, refundió y completó, por encargo de la Comisión Nacional de 
Educación del Consumidor. e! trabajo realizado por numerosos profdo-
reslas de las Comunidades Autónomas de nuestro país. Lo que aprendí de 
ellos ha sido clave para elaborar. sobre todo, la segunda parte de este libro. 
Debo citar, así mismo, a aquellos que fueron pioneros en di\'Ulgar la edu-
cación del consumidor/a en la escuda; sin su esfuer7.0 hubiera sido difícil 
contrastar y formar mi propia forma de ver la ed. de! consumidor. En espe-
cial quiero citar a Luis Mari Álvarez y Nieves Álvare7.. Muehu de las cosas 
que se explican, sobre todo, en la primera p.:l.rte del libro, las he conocido a 
través de ellos. 
Sería, así mismo, injusto no citar a mis compañeras del Departamento de 
Didáctica de lu Ciencias Experimenta.lb de la Uni"ersitat Autonoma de 
Barcelona, en especial a Neus San maní con la que llevo anos discutiendo y 
reflexionando alrededor de ideas que afloran constantememe en este libro. 
Quiero agradecer la ayuda del Institut Catala del Consum de b. 
Generalitat de Catalunya, de su actual directora Sra. Isabel Segura y en espe-
cial la del exdircctor del mismo Sr. Pere Carbonen así como la de Carmen 
Rincón, M.~ Pilar Grau y Elena Rafols. Agnde:u:o, a,( í mismo, las s\lSercn-
cias recibidas de Pere Darder, Nuria Vilá y Maria Sales. 
1. ¿POR QUÉ ES NECESARIA UNA EDUCACIÓN DE LOS 
CONSUMIDORES Y CONSUMIDORAS? 
Presentación 
¿Por qué es necesaria una educación de las personas en el ámbito 
del consumo? ¿Cómo es la educación del consumidor/ a que nos 
planteamos? Son estas las preguntas en torno a las cuales gira este pri-
mer apartado del libro. En la creciente complejidad que ofrece la ac-
tual sociedad de consumo, los consumidores y consumidoras juga-
mos, cada día más, un papel activo. Ello nos obliga a tener una visión 
amplia y crítica de lo que ocurre en la sociedad de consumo; a saber 
desenvolvernos en ella de la mejor manera, haciendo uso de los dere-
chos que nos amparan; a contemplar la necesidad de considerar las 
actuaciones personales desde una perspectiva solidaria con los otros 
consumidores/as y con el medio ambiente; a comprender la impor-
tancia de formar parte de colectivos de consumidores/as como medio 
más eficaz para nuestra consideración, protección y defensa. 
En la figura 1 se muestran tos apartados que constituyen esta pri -
mera parte del libro. 
En los dos primeros puntos, de esta primera parte, se trata el con-
cepto de sociedad de consumo, su nacimiento, su evolución, sus ca-
racterísticas y sus consecuencias; se trata también la figura del consu -
midor/a, su significado y su evolución acmal. En el tercer punto, se 
plantea la evolución del movimiento consumerista desde su naci-
miento hasta consolidarse las actuales asociaciones de consumido-
res/as, exponiéndose los derechos y responsabilidades de éstos en el 
cuarto punto. Se plantea, en el cuarto punto, la necesidad, el concep-
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to y la finalidad de la ed. del consumidor/a, a nivel general. En el 
punto quinto, se reflexiona entorno a la necesidad, el concepto y las 
finalidades de la ed. del consumidor/a. En el sexto apartado, se plan-
tea la ed . del consumidor/a en e! ámbito escolar a partir de la implan-
tación de la Reforma educativa, partiendo de la historia de ésta en 
nuestro país. En el pUnto séptimo, se exponen las finalidades de la ed. 
del consumidor/a en cada una de las etapas de nuestro sistema educa-
tivo. Finalmente, se exponen algunas consideraciones que considera-
mos deberían tenerse en cuenta en e! planteamiento escolar de la ed. 
de! consumidor/a. 
1. Consumir: un acto individual y colectivo en evolución 
Consumir es una acción inherente a la humanidad desde sus orí-
genes. Supone un acto individual, pero es a la vez un fenómeno so-
cial. Los bienes objeto de consumo han ido variando a lo largo de la 
historia de la humanidad y el acto de consumir ha ido adquiriendo 
con e! paso del tiempo un significado distinto. Esta evolución es el 
primer aspecto en el que nos centraremos, ames de anali7.ar algunas 
de las características de [a sociedad de consumo y los cambios que se 
dislumbran. 
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De la autosuficiencia al consumo de masas 
El consumo humano es algo Íntimamente ligado a la evolución 
histórica de la sociedad; presenta manifestaciones evolutivas que res-
ponden a formas diferenciadas de vivir en sociedad. Podemos, res-
tringidamente, pensar que el consumo existe desde que los indivi-
duos dejaron de ser autosuficientes y pasaron a depender del 
intercambio de aquellos productos que no eran capaces de producir 
por ellos mismos. Podemos especificar que el proceso de consumo, 
tal y como se presenta en las sociedades industrializadas, es el n:suÍta-
do del desarrollo histórico del sistema capitalista a panir del modo de 
producción agrícola. 
En las primeras civilizaciones de actividad nómada y centradas en 
la lucha por la subsistencia, el consumo giraba en torno a aquellos 
bienes que la naturaleza ofrecía: agua, aire, alimentos; existía una re-
lación directa entre los bienes naturales ofrecidos por la naturaleza, 
capaces de satisfacer las necesidades humanas más elementales, y su 
consumo. 
Con la agricultura se desencadenó el paso progresivo de un estilo 
de vida nómada hacia una forma de vida sedentaria. La agricultura 
constituyó un cambio imponante en relación al consumo; algunos de 
los bienes ofrecidos por la naturaleza fueron objeto de producción co-
mo paso previo de su consumo, y tan sólo algunas minorías privilegia-
das tenían acceso al consumo de bienes producidos por otros. En la 
economía de esta etapa histórica no existían prácticamente diferencias 
entre producción y consumo; los consumidores/ as eran a la vez los 
productores de todos aquellos bienes de consumo necesarios para so-
brevivir, bienes que tenían un valor más de uso que de cambio. Con la 
implantación de las sociedades agrarias empezó a desarrollarse el in-
tercambio de productos cuando existían excedentes, intercambio que 
con el tiempo desembocó en un proceso de comercialización. 
El modelo anesanal supuso, en esta etapa, un primer paso de acceso 
a productos fabricados por otros a través del encargo. Éste puede 
considerarse un modelo de transición hacia una economía de merca-
do en la que productor y consumidor pactaban de forma individuali-
zada el producto a fabricar. Así mismo, el número de productos fa-
bricados era restringido y limitado por una demanda previa. 
Con la llegada de la industrialización se va rompiendo el principio 
de autosuficiencia, característico de la etapa agraria, para imponerse 
progresivamente el de dependencia; a pesar de ello, durante un largo 
período de tiempo la mayoría de la población continuó vinculada a 
una economía de subsistencia y el consumo de bienes producidos por 
otros y de bienes de segunda necesidad estuvo tan sólo vinculado a 
las elases más pudientes. 
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El inicio de la producción masiva de los bienes de consumo com-
ponó la implantación definitiva del proceso de comercialización. El 
desarrollo industrial supuso que, progresivamente, producción, co-
mercialización y consumo constituyeran tres actividades íntimamen-
te eOlcelazadas. Producir, comercializar y consumir tomaron el rele-
vo al binomio producir-consumir. 
La producción en masa, la instauración del trabajo en cadena, el 
desarrollo de los medios de comunicación, las aplicaciones de los 
adelantos científicos y tecnológicos al proceso de producción indus-
trial originaron un aumento considerable de la producción. tsta se 
convirtió en un proceso impersonal y anónimo, cada vez más espe-
cializado, que tan sólo buscaba el incremento de la productividad y la 
ampliación del mercado; paralelamente, se fue constituyendo la figu-
ra de un consumidor/a como parte del eslabón final de una cadena y 
al que se miraba tan sólo como elemento necesario para dar salida a 10 
producido, para hacer posible que la maquinaria productiva siguiera 
funcionando. 
El incesante incremento de producción originó progresivamente 
un grave conflicto, cuya solución se ceOlró en la necesidad de dar sa-
lida a los bienes fabricados. Es a principios del siglo XX y sobre todo 
después de la depresión del mundo industrializado en los años 30, 
con el objetivo de dar salida a la sobreproducción, cuando la finali-
dad del proceso de fabricación empieza a centrarse no sólo en produ-
cir, sino también en motivar a los individuos la necesidad de comprar 
los productos fabricados. Nace así la llamada sociedad de consumo, 
con la ayuda inequívoca del desarrollo de las técnicas de marketing, 
en especial de la publicidad, y del desarrollo de los med ios de comu-
nicación. Sociedad cn que las p remisas ya no son sólo producir, co-
merciali~ar y consumir sino producir, dar a conocer, comercializar y 
consumIr. 
Algunas características de la sociedad de consumo 
Algunos autores han caracterizado la sociedad de consumo como 
una sociedad marcada por un fuene desequiljbrio entre un frente 
constituido por productores y Otro integrado por los consumidores. 
En ella los primeros se dotan de todas aquellas técnicas de venta que 
inducen a los consumidores/as a comprar por impulso y a decantar 
sus decisiones hacia la adquisición de productos previamente delimi-
tados. En e.~ta .~ituaei ón, la decis ión de comprar deja de ser una deci-
sión de los que consumen para pasar a ser una decisión previamente 
establecida por los que producen; éstos cuentan con amplios estudios 
de marketing, con el apoyo de costosas campañas publicitarias, que 
utilizan los medios de comunicación de masas e intentan detenninar 
18 
aquello que los primeros deben comprar creando, previamente, su 
necesidad. Paralelamente, los consumidores/as ven cada vez más 
mermadas sus posibilidades de escoger dentro de una gama restringi-
da de productos similares, tan sólo una minoría activa es consciente 
de la pérdida de sus posibilidades para decidir sobre aquello que 
quiere y sobre sus características. En este proceso, los consumido-
res/as pierden su soberanía, adquiriendo un papel cada VC7, más pasi-
vo en el sistema dc producción; inmersos en una situación que, apa-
rentemente, ofrece amplias posibilidades pasan a ser un eslabón 
imprescindible para que la producción no se pare y progresivamente 
su libertad personal de decisión sobre los productos va limitándose. 
AutOres como Alvarez y colaboradores (1986), definen la socie-
dad de consumo como la sociedad de la abundancia, la masificación, 
la homogeneidad. 
Abundancia en el sentido de que el mercado ofrece, aparentemen-
te, una amplia gama de productos y bienes que se pueden adquirir; el 
mercado cada vez ofrece más productos y más diversificación y los 
ofrece en cualquier momento, siempre de acuerdo con el interés pre-
establecido de los productOres; así, por ejemplo, el consumidor/a no 
debe esperar a que llegue el otoño para consumir castañas, puede en-
contrarias en cualquier época del año. pero quc no se ie ocurra pedir 
frutOs de madroño, simplemente no se comercialáan. 
Masificación entendida como substitución de la relación directa 
entre productor r consumidor/a, por lazos que vinculan a través de 
objelOs o líderes y que utilizan los medios de comunicación, los cua-
les actúan de conectores entre personas aisladas físicamente; así, el 
consumidor/a que vive en un ámbito de la sociedad de consumo co-
noce al igual que él que vive en sus antípodas los mismos productos, 
ya que se anuncian en todas las televisiones. 
Homogeneidad que no es más que una consecuencia de la masifi-
cación y que ofrece, aparentemente, la abertura de las puertas de la 
igualdad. H omogeneidad que conduce a que los consumidores/ as 
adopten conductas de acción y de pensamiento comunes, que hacen 
factible que aun teniendo características individuales y colectivas 
muy distintas acepten productos standards determinados previamen-
te; es así, por ejemplo, como se implantan determinados refrescos, 
determinados tipos de prendas, determinados perfumes a lo largo de 
toda la geografía del planeta. 
La sociedad de consumo no tan sólo afecta a las personas como 
eslabones de un ciclo económico. En ella éstas dejan de ser lo que 
son, para pasar a ser lo que poseen; son en función de lo que tienen. 
Poseer determinados bienes y utili7.ar determinados servicios se con-
vierte en sinónimo de pertenecer a un determinado estatuS. Inmersos 
en esta situación muchos individuos desean adquirir el mayor núme-
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ro posible de bienes de consumo como palanca para acceder a un cs-
tatus superior. En esta lucha son muchas las situaciones en que tal es-
fuerzo se convierte en frustración; frustración causada por el hecho 
de que una vez conseguido un determinado nivel de consumo la di-
námica establecida impulsa a querer alcanzar inmediatamente un ni-
vel superior, nivel que, a pesar de usar los pagos a largo plazo y todos 
los mecanismos que el mercado ofrece para poder adquirir lo que 
ofrece, muchas personas no pueden conseguir, 10 que se traduce en 
frustración y en sentirse socialmente excluido. 
Las consecuencias de la sociedad de consumo asoman tambIén a 
nivel colectivo. La creación constante de nuevas necesidades, la ofer-
ta constante de nuevos productos y las técnicas empleadas para dar-
los a conocer generan, progresivamente, un cambio en los valores 
personales y colectivos. Así, valores como la belleza, la juventud, e! 
poder, entre otros, emergen con tal fuerza que llegan a devenir mitos 
colectivos y alcanzan los primeros puestos en la escala de valores de 
grandes sectores de la población . 
Si bien para un amplio sector de la sociedad el nacimiento e im-
plantación de la sociedad de consumo supuso el inicio de una época 
marcada por la abundancia, la igualdad, el progreso y la libertad, des-
de otros sectores, ya desde su nacimiento, se valoró como el inicio de 
una catástrofe, en cuanto que significaba e! origen de diferencias cada 
vez más acentuadas entre los ciudadanos/as de! mundo y en cuanto 
que implicaba el origen de la contaminación y destrucción de nuestro 
planeta. 
Es cierto que la sociedad de consumo en los países industrializa-
dos ha comportado un desarrollo económico y, asociado a éste, un 
aumento de la calidad de vida de muchos de sus habitantes; ha su-
puesto para un sector de la sociedad la posibilidad de satisfacer más 
ampliamente las necesidades secundarias, una mejora en las condicio-
nes de trabajo y un incremento de tiempo para dedicar al ocio. Pero 
no es menos cierto que, paralelamente, ha conducido al deterioro 
económico de muchos otros países, sumiendo en la penuria y la mise-
ria a gran parte de los ciudadanos y ciudadanas de! mundo, y desen-
cadenado, así mismo, situaciones límites para el equilibrio social. 
Así, la implantación de la sociedad de consumo conlleva una cre-
ciente división entre paíscs; mientras quc unos disponen de los más 
sofisticados avances tecnológicos y de la mayor parte del capital eco-
nómico, otros, a pesar de disponer de materias primas, se ven afecta-
dos por la pobreza y el subdesarrollo como consecuencia de las reglas 
de mercado internacional que los primeros imponen. La realidad es 
que la situación mundial se encuentra muy alejada de la igualdad y 
de! aumento de la calidad de vida que, presuntamente, establecía la 
sociedad de consumo. Presenta un contraste, cada vez mayor, entre 
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abundancia y hambre, entre consumismo y carencia y son cada vez 
más notorios los desequilibrios sociales y económicos entre los países 
ricos y los países pobres. 
Resultan, también, prcocupantcs las alteraciones que el desarrollo 
de la sociedad de consumo ha provocado en las relaciones entre hu-
manidad y naturaleza. Una gran parte de los elementos naturales han 
devenido recursos explotables, constituyendo materias primas bási-
cas para la fabricación de una amplia gama de productos, fabricación 
que precisa a la vez de grandes cantidades de energía. Durante largo 
tiempo se creyó que la gran mayoría de estos recursos materiales eran 
inagotables y se pensó qúe la naturaleza tenía capacidad para sopor-
tarlo todo en aras a un crecimiento económico basado en una pro-
ducción excesiva. La alerta dada en cuanto a que muchos de ellos son 
limitados y que su explotación descontrolada deteriora y perjudica 
irreversiblemente el medio ambiente ha obligado ya, desde hace unos 
años, a un replanteamiento de su uso. Así mismo, la corta duración 
de la mayoría de los productos que ofrece el mercado y las imposi-
ciones que marca la moda implantada por la sociedad de consumo de 
«usar y tirar» han provocado la acumulación masiva de residuos, en 
un momento de carencia de métodos efectivos para su eliminación, 
con los consiguientes problemas que ello origina. 
Indicios de cambio 
Las sociedadcs no son nunca estáticas y la dinámica de éstas afecta 
también a la sociedad de consumo. En los últimos años se han ido 
apuntando cambios impon.antes en la llamada sociedad de consumo. 
Desde distintos ámbitos se analiza que, actualmente, para las empre-
sas ya no es suficiente hacer un producto bueno para que el consumi-
dor/a lo adquiera y tampoco lanzarlo al mercado con una publicidad 
óptima. La premisa producir, dar a conocer, comercializar y consu-
mir, está quedando obsoleta. Cada vez más las empresas, para seguir 
manteniendo sus ganancias, se ven abocadas a cambiar sus tácticas de 
actuación y su gran aliada, la publicidad, busca desesperadamente 
cuál es su papel en las nuevas formas de comunicación y de expresión 
que están emergiendo. Parece ser que la premisa que se ha impuesto 
hoy en día es conocer, producir, dar a conocer, comercializar y con-
sumir; la empresa precisa más que nunca conocer qué expectativas 
tienen los consumidores/as para producir y comercializar con éxito 
los nuevos productos. 
Algunos autores hablan de la transformación de las empresas co-
mo consecuencia de la transformación social y explicitan que esre 
cambio viene, en gran parte, marcado por la presión de los consumi-
dores/as, los cuales cada vez son más conscientes de su estatus y están 
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abandonando su actitud pasiva, dentro de un ciclo económico, para 
adquirir una actitud cada vez más activa y con mayor capacidad de 
presión . El mundo empresarial ha iniciado un cambio en su modelo 
de actuación, incorporando a éste valores que provienen de la propia 
sociedad. Cada vez más la empresa necesita saber qué piensan los 
consumidores/as para poder dibujar sus líneas de producción . Así 
mismo, desde el ámbito de la publicidad se están produciendo impor-
tantes cambios; el concepto de publicidad está quedando obsoleto y 
se substituye por el de comunicación, estableciéndose la necesidad de 
crear un nuevo código mucho más acorde con el concepto de empre-
sa humanizada emergente. 
La nueva filosofía capitalista parece ser que ha cambiado de axio-
ma. En una sociedad en la que los consumidores/as son cada vez más 
consciemes, las instituciones públicas legislan y apoyan las organiza-
ciones de defensa de los consumidores/as son cada vez más podero-
sas y eficientes, ya no resulta válido el viejo lema «yo vendo y gano, 
tú compras y pierdes». Se impone un nuevo lema «yo vendo y gano, 
tÚ compras y ganas». H ay autores que afirman que la sociedad de los 
consumidores ha tomado el relevo a la llamada sociedad de consumo. 
Pero [a sociedad no es homogénea y para muchos este cambio no 
es el adecuado. La caída de los países del este y la ausencia de alterna-
tivas elaras al modelo económico capitalista ha provocado un vacío 
en los pumas de referencia de diversos sectores de la sociedad. Para 
algunos sectores, la lucha relacionada con los problemas que tiene el 
medio ambieme supone un punto de cristalización de un nuevo mo-
delo social, sin un modelo económico alternativo que le respalde, y 
en el que se establece una relación tan estrecha entre problemas me-
dioambientales y sociedad de consumo que la lucha en contra de ésta 
supone el punto de partida que da sentido a sus expectativas . 
2. La figura del consumidor/a y sus perspecti vas 
La defin ición de consumidor/a 
Puede definirse un consumidor o una consumidora como una 
persona que adquiere bienes o servicios, ya sea para su propio uso, 
para el de su casa, o bien para el de un familiar u otra persona. La pa-
labra consumidor también puede utilizarse para hacer referencia a to-
das aquellas instituciones y entidades, con o sin finalidad de lucro, 
que precisan comprar productos, equipos, servicios para poder fun-
cionar. En el primer caso, hablamos de consumidores/as personales 
y, en el segundo, de organizaciones consumidoras. No es objeto de 
este libro hablar de estas últimas y por ello nos referiremos siempre al 
consumidor/a personal. 
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Podemos diferenciar el concepto de consumidor/a dd de usua-
rio/a; e! primero adquiere un produero, el segundo utiliza un sen ·j-
cio. Así, por ejemplo, cuando adquirimos un vestido actuamos como 
consumidores/as; cuando utilizamos el metro somos usuarios/as de 
ese serviCIO. 
Desde la definición inicial dada de consumidor, resulta evidente 
que rodos nosotros y todas nosotraS, independientemente de la ideo-
logía, del nivel adquisitivo, de la cultura o de la tendencia política, so-
mos personas consumidoras y usuarias; consumimos una amplia ga-
ma de bienes que van desde los alimentos, a los accesorios de cocina, 
a los electrodomésticos, a las prendas de vestir, etc., servicio~ tan dis-
tinros como el teléfono, el gas o los transpones, entre otros. Todos 
somos consumidores/as en cuanto que consumimos y usamos pro-
ductos, bienes o servicios. 
En el marco de la sociedad de consumo, como consumidores/as 
desempeñamos un pape! esencial en la economía de la sociedad. Cada 
una de nuestras decisiones en torno al consumo de un bien o a la uti-
lización de un servicio afecta de manera implícita, o a veces explícita, 
a la demanda de materias primas, de transporte, de producción, de 
servicios bancarios, al empleo de algunas personas, al éxiro de unas 
industrias y al fracaso de otras. El comportamiento de los consumi-
dores/as es un factor muy importante en una sociedad como la nues-
tra orientada hacia la figura del consumidor/ a. 
En el marco de una sociedad de consumo, en la que la producción 
ha tenido más valor que el consumidor/a, ha sido lógico el nacimien-
to de actitudes de alerta y de movimientos en defensa de sus derechos 
como tales. Pero la figura del consumidor/a es también una figura en 
evolución. Son muchos los que ya no consideran al consumidorla co-
mo un individuo pasivo y débil frente la sociedad de consumo. 
H ubiera sido impensable, hace unas décadas, por ejemplo, que la 
multinacional Shell diera marcha atrás en su decisión de desmantelar 
la plataforma petrolera Brent Spar como consecuencia de la presión 
de los consumidores/as; lejos estaba la empresa Nestlé de pensar en la 
posibilidad de que los consumidores/as de algunos países boicotea-
ran su marca por la forma que ésta tiene de comercializar los produc-
tos sustitutivos de la leche materna. En el seno de la sociedad de con-
sumo ha emergido un nuevo tipo de consumidorla con capacidad de 
presionar en función de sus intereses. 
El consumidor/a que se avecina 
La preocupación sobre cuáles son las características de estos nue-
vos consumidores/ as ha germinado en el mundo de la empresa y de-
be, también, considerarse desde nuestra perspectiva, el campo educa-
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tivo. En la actualidad, existen ya estudios distintos sobre cuál es el 
perfil del nuevo consumidor/a que se avecina. 
La revista Eroski ofreció, en su número de enero de 1995, un resu-
men sobre las perspectivas que se vislumbran en los hábitos y com-
portamientos del consumidor/a del año 2000. Elaborado a partir del 
estudio de F.A. Orizo, «Bienestar, alimentación y estilos de vida» se 
define al nuevo consumidor/a en los siguientes términos: .. Loco por el 
individualismo y preocupado por el futuro global de la Tierra; cosmo-
polita (<<soy ciudadano del mundo») y a la vez enraízado en su entor-
no, en su pueblo, en su país; enamorado de la tradiciones más conven-
cionales, pero ecléctico ante las grandes cuestiones, con una posición 
más indefinida y variable qu~ otfa cosa; muy preocupado por su salud 
y, sin embargo, goloso casi enfermizo; seducido por lo natural y fun-
damentalmente infiel a las marcas, así como rendido ante cualquier 
firma, japonesa o no, que le proponga la última magia tecnológica o el 
retorno a lo auténtico.» (Eroski. La revista del consumidor vasco. 
Kontsumitzaileen Aldizkaria n0191 Revista mensual, enero 1995). 
Recientemente acaba de aparecer un libro en Gran Bretaña, The 
Unmanageable Consumer El consumidor ingobernable en el que 
sus autofes, Yiannis Gabriel y Tim Lang, afirman que en occidente 
se ha desarrollado un nuevo tipo de consumidor/a preocupado por 
cuestiones éticas y de gustos y apetencias imprevisibles. El libro sos-
tiene que el viejo principio capitalista de controlar al trabajador me-
diante la producción en cadena y al consumidor/a mediante la ma-
quinaria ideológica de la publicidad va a ser cada vez más difícil de 
aplicar. Dichos autores afirman que los consumidores/as, en el senti-
do tradicional, están desapareciendo; que el capitalismo al poner su 
énfasis en la flexibilidad laboral, en la globalización de mercados y en 
la liberación de los mismos ha creado un monstruo que se le escapa 
de las manos. 
Parece ser que emerge un personaje capaz de defender el planeta 
Tierra, pero incapaz de ser solidario con los demás; preocupado por 
la defensa de los animales y las plantas, pero lejos de ver la miseria 
que envuelve a los de su misma especie. Un consumidorla más preo-
cupado por buscar o mantener su trabajo que por gastar su dinero, 
que prefiere guardarlo ante un futuro incierto. Un consumid orla que 
cada vez más prefiere la tranquilidad del campo frente el bullicio de 
un gran centro comercial. Emerge un nuevo consumidor/a como una 
figura con fuerza para impulsar y dictar la marcha del mercado pro-
ductivo, con capacidad de formular demandas totalmente contradic-
torias; un consumidor/a que, según los autores antes citados, se dibu-
ja de alguna manera como ingobernable. 
Parece, pues, que los consumidores/as estamos cambiado de órbi-
ta, situándonos en unos nuevos parámetros y como consecuencia 
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adoptando nuevos comportamientos . Nuestro papel ya no es exclusi-
. vamente de defensa ante un mercado productivo, es un papel de con-
ductores del mercado y, por lo tanto, un papel de responsabilidad. Se 
avecina una época en la que los consumidores/as y las organizaciones 
que los representan se convierten en portavoces de sus propias exi-
gencias y en que las empresas precisan conocer las demandas que és-
tos realizan. 
Pensar en el nuevo consum.idorla que se está configurando ya no 
es pensar en un perdedor. Ser consumidorla significa cada vez más 
asumir la identidad como tal y afirmarse en ella. Este cambio en el 
papel del consum·idor/a supone la necesidad de dejar de ser un consu-
midor/a individual, para pasar a adquirir un papel importante como 
factor de equilibrio del mercado, que para ejercer con mayor fuerza 
precisa una organización colectiva. 
3. El movimiento consumerista 
Ya desde el inicio de la industrialización fue necesario un movi-
miento obrero y sindical capaz de reivindicar unas condiciones labo-
rales dignas. Así mismo, desde la aparición de la producción en masa 
y como consecuencia de la implantación del consumo en masa se hi-
zo necesaria la aparición de acciones organizadas de los ciudadanos 
como consumidores/as, acciones encaminadas a defender sus intere-
ses como tales. Nacía el llamado movimiento consumerista; movi-
miento que reclama y canaliza los derechos de los consumidores/as y 
en el que subyace la necesidad de reivindicar, de investigar, de parti-
cipar y de autodefenderse. 
La picaresca del fabricante y del comerciante es algo que sin duda 
debía ya estar, presente desde el inicio del proceso de comercializa-
ción. Nieves Alvarez (1992) cita que ya hacia los años 3200-3000 an-
tes de Cristo, en Mesopotamia, para evitar la adulteración de produc-
tos, se implantó un sello que permitía cerrar recipientes y embalajes 
para garantizar la cantidad y calidad de su contenido. Así mismo, en 
el año 330 en Constantinopla (Bizancio), para evitar el fraude, se fija -
ron reglas muy severas para controlar el precio del pan, el pescado y 
la carne. Podemos, pues, pensar que ya en aquella época hubo necesi-
dad de establecer normativas administrativas para paliar las quejas de 
los consumidores/as del momento, quejas que debían responder a 
demandas colectivas organizadas. 
Con el asentamiento de la separación entre producción y consu-
mo se generan problemas derivados del abastecimiento, la carestía de 
los productos, la especulación y el fraude que, unidos al bajo nivel de 
adquisición de los trabajadores, provocan la aparición de movimien-
tos de protesta por parte de los afectados. El primer proceso asocia ti-
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vo de consumidores/as en defensa de sus intereses, más conocido do· 
cumeotalmcme, lo constituyó el cooperativismo. ~ste fue impulsado, 
principalmente, por aquellos que trabajaban en la industria y que se 
organizaban para distribuir por sí mismos los productos de primera 
necesidad (ali mentos, vestidos, cte.) en mejores condiciones de precio 
y calidad. Actualmente, las cooperativas de consumidores, aunque 
reducidas en número, siguen constituyendo una forma imponante de 
organización de defema de los consumidores/as. 
No es, pero, hasta finales del siglo XIX cuando, en Estados Uni· 
dos, nacen las primeras asociaciones de consumidores que asumen un 
papel de acción directa de defensa de los intereses de éstos. En el año 
1929 nace la agencia .. Consumer's Rescrarch .. que a través de los 
subscriptores de su revista .. Consumer Bulletin .. realiza y difunde los 
resultados de los primeros análisis de productos, desde la óptica del 
consumidor/ a. 
En Europa, [ambién a finales del siglo XIX, surgen las primeras 
Ligas de Consumidores que reivindican sus intereses como tales, pe· 
ro no es hasta mediados del siglo XX cuando podemos hablar dc im· 
plantación de las asociaciones de consumidores/as; entre los años 
comprendidos entre 1960 y 1980 se consolidan estos movimientos 
ciudadanos, adquiriendo una ciena popularidad y su reconocimiento 
formal por pane de las administraciones. 
El progresivo desarrollo del movimiento consumerista, según al· 
gunos estudiosos del tema, es consecuencia de la suma de causas tan 
diversas como el aumento de los salarios; el incremento del nivel de 
formación de los consumidores/as; el aumento de ofenas de produc· 
[Os y servicios debido al crecimiento económico y al desarrollo tec· 
nológico que originan la constante renovación de los productos afer· 
tados; los problemas creados en relación al medio ambiente como 
consecuencia de determinados procesos productivos y comerciales; 
la impersonalización de las relaciones comerciales; la ampliación de 
los circuitos comerciales; la sofisticación de las técnicas de marketing 
y en especial de la publicidad; el retraso en la reglamentación de los 
derechos del consumidor/a, etc. Todas estas situaciones, acompaña· 
das de una creciente inquietud de los consumidores/as frente al pano· 
rama económico que hace que éstos piensen no en comprar más, sino 
en comprar mejor, de la discriminación surgida como consecuencia 
de la explotación masiva de los más desfavorecidos, de una informa-
ción inadecuada de los productos ofertados, de unos productos con 
unos precios muchas veces injustificados y con un servicio post-ven-
ta deficiente, de una cada vez mayor gama de productos ofertados en 
muchas ocasiones mediante publicidad engañosa, del sentimiento 
que genera el senlirse necesarios tan sólo como eslabones de un ciclo 
económico, han ido generando, a lo largo del tiempo, estructuras fa· 
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\Torables al desarrollo del movimiento consumerista; evolución que 
no ha sido homogénea en todos los paises debido a las distintas con-
diciones sociales, económicas y políticas de los mismos . 
En la actualidad, la lucha consumerista se plantea ir mucho más 
allá de una intervención personal y local. Ya desde el inicio del movi-
miento consumerista se planteó, en distintos ámbitos, la necesidad de 
panir de un planteamiento global para poder pensar y actuar a nivel 
local. El control del mercado internacional que ejercieron progresi-
vamente las multinacionales obligó a pensar que es necesario además 
pensar en lo local para actuar a nivel mundial. Así, un movimiento 
consumerista que surgió como un movimiento local de justicia social 
}' económica se plantea, en la acrualidad, buscar esta justicia para los 
consumidores/as de todo el planeta. 
Es este el espíritu que desde su nacimiento, en el año 1960, rige en 
la «IOCU,. u .. Organización Internacional de Asociaciones de Con-
sumidores» denominada desde 1995 Consumers International. Orga-
nización que cuenta con más de cincuenta países representados y cu-
yos objetivos desde su fundación pueden reducirse a tres: proporcio-
nar a los miembros información y formación; ampliar el movimiento 
de los consumidores/as en todo el mundo, y representar los intereses 
de los consumidores/as en los organismos internacionales y en espe-
cial en las Naciones Unidas. 
El movimiento consumerista actual considera, pues, tanto un ni -
vel microconsumerista, como uno más amplio o macrocunsum~rista. 
Tiene en cuenta aquellas situaciones que implican prevención y reac-
ción ante aquellos aspectos relacionados directamente con el consu-
mo inmediato de quien consume; pero considera, a la vez, todas 
aquellas situaciones relacionadas con la participación, cooperación, 
reivindicación y desagravio ante las instancias de poder político 
-económico a escala mundial. El movimiento consumerista se plan-
tea, en la actualidad, una acción individual y colectiva que pretende 
reestructurar las relaciones económicas, poniendo al servicio de todos 
los consumidores/as del mundo la producción y la comercialización. 
En la actualidad, las Asociaciones de Consumidores juegan un pa-
pel muy importante en el movimiento consumerista, constituyendo 
un instrumento que garantiza cada vez más una forma efectiva de 
protección de los derechos del consumidor/a. Su acción se centra en 
campos muy distintos y su incidencia en la sociedad aumenta día a 
día, siendo cada vez más conocidas y consultadas por la ciudadanía. 
Uno de sus campos de actuación más importantes, dada su gran difu-
sión, lo constituye el de la información; para ello utilizan los medios 
de comunicación para denunciar irregularidades y abusos, pero son 
las revistas que las propias asociaciones tienen y que están libres de 
intereses publicitarios las que facilitan con regularidad una informa-
27 
eión objetiva y útil sobre los bienes que ofrece e! mercado. Otro 
campo de acción importantísimo de las asociaciones de consumido-
res es el que ejercen presionando a los poderes públicos a través de su 
presencia en numerosos organismos con la finalidad de que éstos to-
men, en cada momento, las medidas necesarias de protección de los 
consumidores/ as, dicten las leyes pertinentes y vigilen su cumpli-
miento. Así mismo, muchas asociaciones de consumidores ofrecen 
asesorías jurídicas que pueden utilizar los consumidores/as para for -
mular sus reclamaciones y a las que pueden recurrir si se hace necesa-
rios mecanismos judiciales. Otro papcl importante de las asociacio-
nes de consumidores es cl de la educación y formación de éstos, a 
través de charlas, cursos, talleres, campañas, etc; educación que va di-
rigida, principalmente, al mundo adulto, pcro quc también incluye el 
infantil. Es de destacar en e! movimiento consumerista español la im-
portancia otorgada a la ed. de! consumidorla en el ámbito infantil y 
juvenil. 
4. Los derechos y deberes de los consumidores/as 
El consumo es un hecho de gran importancia ya que afecta a la to-
talidad de los ciudadanos y ciudadanas puesto que todos ellos son 
consumidores/as en mayor o menor grado. Aun afectando a nivel in-
dividual, el consumo tiene carácter colectivo; la protección de los 
consumidores/as supone pues la prmección de la colectividad, de ahí 
la importancia de la existencia de una legislación que garantice dicha 
protección. 
La acción organizada de los consumidores/as, denunciando abu-
sos e irregularidades, ha conseguido, tras largos años de lucha, la pro-
mulgación progresiva de leyes dirigidas a proteger sus intereses, de 
leyes encaminadas a un control más estricto de todo aquello que pue-
da perjudicar su salud y facilitar información correcta en las etique-
tas, etc. La protección del consumidor/a constituye en la actualidad 
un tema muy amplio que afecta a casi todos los sectores de la ordena-
ción jurídica de los países industrializados. 
A nivel mundial, el primer reconocimiento público de los dere-
chos de los consumidores/as lo encontramos en Estados Unidos, el 
15 de marzo de 1962. El entonces presidente J.F. Kennedy reconoció, 
en un discurso público, el derecho de éstos a la seguridad, a la infor-
mación, a la libre elección y el derecho de ser escuchados en sus rei-
vindicaciones. En esta fecha se celebra el «Día mundial de los dere-
chos del consumidor/a». 
En nuestro país existen un amplio abanico de leyes y disposicio-
nes que configuran un sistema de protección de los consumidores/as 
yen el que se reconoce explícitamente su derecho a la protección, a la 
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indemnización, a la educación, a la información, a la representación y 
a la consulta. Con la aprobación de la Constitución Española en el 
año 1978, España fue el primer país del mundo en contemplar los de-
rechos del consumidor/a en el articulo 51 de la misma. Reconocida 
en la Constitución la necesidad de protección de los consumido-
res/as, las Cortes Generales promulgaron la ley 26/1984 del 19 de 
Julio de 1984, publicada en el BOE el 24 de julio de 1984 «Ley 
General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios"; en la mis-
ma, y a lo largo de sus 41 artículos, se define e! significado de la figu-
ra del consumidor y del usuario y se presenta de forma articulada y 
sistemática lo que se entiende por defensa de éstos, sus derechos, las 
posibles infracciones y sanciones administrativas que pueden darse, 
así como la distribución de competencias territoriales en función de 
cómo está organizado administrativamente el Estado de las Autono-
mías en nuestro país. A partir de este marco, en nuestro país se han 
ido desarrollado numerosas iniciativas legislativas en e! campo de la 
defensa de los consumidores/as tanto por parte de la Administración 
Central, como de las Administraciones Autonómicas. También las 
Administraciones Locales y los Consejos Comarcales han adquirido 
un papel importante en la protección del consumidor/a, especialmen-
te a través de las Oficinas de Información al Consumidor (OMICs y 
OCICs). 
La creciente complej idad que caracteriza la moderna sociedad de 
consumo, nos obliga. como consumidores/ as, a tomar decisiones ca-
da vez. más difíciles y a tener un conocimiento de nuestros derechos 
como vía imprescindible para defender legítimamente nuestros inte-
reses como tales. Tener derechos supone, paralelamente, contraer 
responsabilidades tantO a nivel individual como colectivo. Los con-
sumidores/as debemos COnOcer nuestros derechos para ejercerlos, 
pero tan sólo podremos exigir el cumplimiento de los mismos si de-
mostramos la fuerza que supone ejercer nuestras responsabilidades. 
Nuestros derechos como consumidores/as 
Derecho a la protección 
Los consumidores/as tenemos el derecho a la protección de nues-
tra salud y seguridad, de nuestros intereses económicos y sociales; te-
nemos, de! mismo modo, derecho a una protección jurídica yadmi-
nistrativa; tenemos el derecho a ser protegidos frente a situaciones de 
inferioridad e indefensión. 
El derecho a la protección de la salud y la seguridad Supone el de-
recho a estar protegidos freme a (Odas aquellos productos, bienes y 
servicios que, en condiciones de uso habitual, comporten un riesgo 
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para la salud, para la seguridad o que produzcan un impacto negativo 
sobre el medio ambiente. Ningún producto o servicio puesto en el 
mercado puede entrañar riesgo o peligro para quien lo consum;¡; si de 
su uso puede derivarse algún peligro debe informarse al consumi-
darla de los riesgos del mismo, de sus consecuencias y de cómo pue-
de evitarse. La ley prohibe el empleo de aditivos no autorizados, el 
almacenamiento de productos tóxicos en locales y transportes de ali-
mentos y bebidas, la venta a domicilio de alimentos y bebidas, la 
construcción de viviendas con materiales peligrosos para la salud, la 
venta de productos farmacéuticos que no estén cerrados y envasados 
o sin la información adecuada en los prospectos, la importación de 
productos que no cumplan requisitos de salud o segu ridad. 
El derecho a la protección de los intercses económicos comporta 
la protección frcntc a todas aquellas formas de contrato y todos 
aquelJos mérodos comerciales que atenten contra la libertad de elec-
ción e influyan negativamente sobre la propia economía. Los consu-
midores/as tenemos el derecho a acceder a una variada gama de bie-
nes de consumo, con precios competitivos y, en situaciones de 
monopolio, a acceder a bienes que ofrezcan una adecuada relación 
precio - calidad. La ley regu la todas aquellos aspectos de la activi-
dad comercial como la publicidad, las promociones y ofertas, las ven-
tas con regajos o sorteos, las cláusulas de los contraros, las garantía~ 
de los productos 
En situaciones de inferioridad, subordinación o indefensión po-
demos ejercer nuestros derechos, siendo las administracioncs públi-
cas competentes en materia de consumo las que debcn adoptar o pro-
mover las medidas adecuadas para suplir O equilibrar dichas 
situaciones. 
Derecho a la información ya/¡,¡ educación en materia de consumo 
Se refiere en primer lugar al derecho dc tOdos los consumi-
dores/as a disponer de una información clara e inequívoca en relación 
a todos aquellos bienes de consumo que podemos utilizar ° contra-
tar, con la finalidad de que podamos optar a ellos con conocimiento 
de causa. La Ley prevé varios cauces para garantizar la información 
adecuada a los consumidores/as. Así, por ejemplo, la información de-
be estar indicada en la etiqueta, envase o presentación del producto y 
en éstos debe constar la denominación del producto, la composición, 
ingredientes, la fecha de caducidad o de consumo preferente y las ins-
trucciones de conservación. El etiquetado, el presupuesto, la factura 
y los contratos son aspectos relativos a la información que el consu-
midor/a debe conocer y exigir. 
Se contempla, así mismo, el derecho del consumidor/a a adquirir 
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la educación necesaria en materia de consumo para poder ejercer, res-
ponsablemente, como tales. Ello comporta la necesidad de disponer 
de educación que permita ejercer la libertad y la racionalidad en el 
consumo de bienes y la utilización de servicios, que permita adquirir 
hábitos saludables y que permita ejercer de pleno los derechos que 
nos asisten como consumidores/as y usuarios/as . 
Derecho a la participación, consulta y representación 
Ejercer los derechos como consumidores/as aislados es algo que 
resulta difícil. La Ley nos faculta para agruparnos e integrarnos en 
Asociaciones de Consumidores; formar parte de estas organizaciones 
supone dotarnos de infraestructuras y servicios que nos facilitan una 
mayor capacidad para reclamar, defendernos o exigir nuestros dere-
chos. 
Este derecho contempla que los poderes públicos están obligados 
a escuchar en consulta a los consumidores/as o usuarios representa-
dos mediante asociaciones, legalmente constituidas, cuando vayan a 
dictar disposiciones en materias que afecten a los consumidores/as; 
supone que éstas pueden participar en nombre de éstos en la elabora-
ción de todas aquellas disposiciones de carácter general, relativas a 
materias que les afecten directamente. 
Las Asociaciones de consumidores tienen, pues, derecho a repre-
sentar los intereses de sus miembros}' de todos los consumidores/as 
a nivel general, ante los poderes públicos. Los consumidores/ as a tra-
vés de sus organizaciones tienen derecho a informar y orientar dichos 
poderes, ejerciendo dicho derecho mediante la participación directa 
durante la elaboración de leyes y disposiciones que les afecten. 
Derecho a la indemnización por dañ.os y perjuicios 
Los consumidores/ as tenemos derecho a una indemnización por 
los daños o perjuicios que podamos sufrir como consecuencia de la 
adquisición de bienes de consumo de mala calidad o de bienes que 
perjudiquen nuestra salud y seguridad . Este derecho es extensible al 
caso de utilización de servicios insatisfactorios o al caso dc informa-
ción falsa o incompleta, con la excepción de que se produzcan a causa 
del uso inadecuado por parte del consumidor/a. 
De acuerdo con la ley, todos los que intervienen en el proceso que 
va desde la fabricación hasta el punto de venta final son responsables 
de cualquier daño o perjuicio causado. Para hacer uso de la corres -
pondiente indemnización hay que probar que el daño fue causado 
POt el producto y no por el mal uso del mismo. Por ello, para hacer 
uso de este derecho, es necesario reunir toda la documentación posi-
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ble: recibos, facturas, garantías; aportar por escrito el máximo núme-
ro de detalles: fechas, circunstancias, nombres, precios, etc.; decidir en 
cada caso la vía más adecuada para rcclamar y tramitar la reclamación 
por mediación directa, por vía administrativa, por vía judicial o a tra-
vés de las juntas arbitrales, siendo recomendable pedir consejo a las 
asociaciones de consumidores, a las OMICs, OCIes, a los Servicios 
territoriales de consumo, a los Teléfonos del consumidor, etc. En al-
gunos casos basta con utilizar la «Hoja Oficial de Reclamación,. que 
está obligatoriamente a la disposición de los consumidores/as y usu-
rarios en muchos establecimientos. 
Reivindicar y hacer uso de los derechos que nos amparan, supone, 
paralelamente, la necesidad de asumir responsabilidades como con-
sumidores/as; entre éstas destacan la responsabilidad de ser críticos, 
de actuar cuando sea necesario, de tener conciencia colectiva y soli-
daria, de mostrar en nuestras actuaciones responsabilidad ambiental 
y económica. 
Nuestras responsabilidades como consumidores/as 
Responsabilidad de tener un espíritu crítico 
Los consumidores/as tenemos la obligación de prestar atención a 
todo lo que sucede en nuestro mundo relacionado con el consumo y 
de ejercer una crítica constructiva. Para ello es necesario estar dis-
puestos a buscar la información necesaria que nos permita compren-
der lo quc sucedc en rclación a aspcctos tan diversos como la calidad, 
el precio, la seguridad, las consecuencias de distinto tipo de los bie-
nes, productos y servicios, etc. 
Responsabilidad de saber actuar 
Los consumidores/as debemos responsabilizarnos en la necesidad 
de ejercer el deber de actuar. Es necesario que además de ser capaces 
de analizar las situaciones de consumo, seamos capaces de dar res-
puesta a todas ellas, reclamando cuando sea necesario, denunciando 
si es preciso y organizándonos colectivamente como modo más efi-
caz de actuación. 
Responsabilidad de tener solidaridad social 
Los consumidores/as debemos comprender que como ciudada-
nos y como consumidores/as tenemos la obligación dc favoreccr las 
relaciones de igualdad entre todos los que habitamos este mundo. 
Adquirir responsabilidad social supone ser capaces de exigir una cali-
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dad de vida para todos, independientemente de donde se viva, de la 
posición económica, de la cultura, etc. Supone adquirir la responsabi . 
lidad de comprender que los intereses de los consumidores/as son ge· 
nerales y no paniculares. Supone la necesidad de comprender que es 
importante solidariz.arse con los otros consumidores/as. sobre todo 
con aquellos que penenccen a colectivos desfavorecidos o que deben 
recibir una protección especial . 
Responsabilidad ambiental 
Es necesario que los consumidores/as comprendamos que nuestro 
consumo repercute sobre el medio ambiente y que estamos obligados 
a protegerlo y conservarlo para poder seguir gozando de un des arra· 
lIo sostenible nosotros y las futuras generaciones. Ello supone adqui· 
rir la responsabilidad individual de seleccionar aquellos bienes que no 
perjudiquen al medio ambiente y de no utilizarlos desmesuradamente. 
Supone, también, asumir la responsabilidad colectiva de exigir la pro· 
ducción de productos no perjudiciales para el medio ambiente. 
Responsabilidad económica 
Los consumidores/as dehemos comprender que un consumo ex· 
ccsivo y desmesurado no es sinónimo de consumidor/a responsable. 
Debemos asumir la responsabilidad de actuar haciendo un uso racio· 
nal de nuestros bienes, uso que debe estar alejado de los parámetros 
del consumismo innecesario e incontrolado. D el mismo modo, debe· 
mos comprender la necesidad de pagar impuestos como medio que 
permite que la colectividad goce de una calidad de vida aceptable. 
5. La educación del consumidor/a 
La necesidad de educar a los consumidores/as 
La necesidad de educar a los consumidores/as surge con el inicio 
del movimiento consumerista. Frente a un mercado que no conside-
raba al consumidor/a, más que como un eslabón necesario para el 
buen desarrollo de la economía, pero sin participación activa en ésta, 
sc hacía necesario educar a los consumidores/as frcn te a todos los de· 
sequilibrios que el sistema de producción· consumo imponía. 
La dificultad para identificar los productos que responden a las 
propias necesidades, [a amplia oferta de productos y la dificultad para 
valorar 12 relación precio/calidad de 105 mismos, el gran desarrollo de 
los medios de comunicación, de las té<:nicas de marketing y el impac· 
to que generan en los consumidores/ as, eran factores que impulsaban 
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a educar a los consumidores/as para dotarles de mecanismos de res-
puesta eficiente en una sociedad que les otorgaba un papel pasivo. A 
pesar de la evolución que han ido sufriendo tanto la sociedad de con-
sumo como la figura del consumidor/a, la necesidad expuesta sigue 
siendo vigente y justifica la necesidad de una ed. del consumidor/a, 
planteada desde una perspectiva individual y a la vez colectiva, que 
contemple las situaciones próximas y las lejanas. 
En la situación actual de la sociedad de consumo, sigue vigente la 
necesidad de educar a ciudadanos y ciudadanas desde la perspectiva 
consumerista, despertando su conciencia mediante la observación y 
el análisis crítico de la realidad, dotándolos de mecanismos que posi-
biliten emprender acciones de resolución de los problemas creados 
por la sociedad en que se vive. La situación actual sigue planteando 
causas suficientes para que el consumidor/a tome conciencia de sus 
derechos y los ejerza, asumiendo a la vez sus responsabilidades. Sólo 
así será posible que los consumidores/as intervengamos en el merca-
do desde una posición prioritaria; que pueda ser posible universalizar 
una calidad de vida para todos los ciudadanos y ciudadanas de! mun-
do y podamos lograr vivir en un planeta del que puedan disfrutar las 
generaciones venideras. 
El consumo no sólo afecta al mundo adulto, sino tambien al in-
famil dcsde temprana edad; la interacción de los niños/ as con la so-
ciedad de consumo se inicia con su nacimiento configurando mode~ 
Jos propios sobre aquello que ven y viven; los medios de 
comunicación les acercan constantemente a los parámetros propios 
de la sociedad de consumo y dejan su huella en ellos. Es cada vez más 
notoria la influencia que los niños/as ejcrcen sobre las decisiones de 
compra familiares; más tempranamente disponen de dinero propio 
que les permite decidir en qué van a gastarlo; constituyen e! objetivo 
de muchos de los mensajes publicitarios y a la vez son protagonistas 
de algunos dc ellos, siendo muy vulnerables a la manipulación debido 
a la falta de criterios propios, consecuencia de su corta edad. Todo 
ello plantea la necesidad de que la ed. del consumidor/a deba plante-
arse desde las primeras edades y que no sca algo exclusivo del mundo 
adulto. 
El desarrollo de la ed. del consumidor/a supone, por un lado, el 
establecimiento de unas bases lcgislatiyas que la posibiliten y, por 
otro, e! desarrollo de programas de formación dirigidos a los consu-
midores/as de todas las edades. Actualmente, son muchas las institu-
ciones interesadas en la ed. del consumidor/a: las adminiHraciones 
públicas de ámbito estatal, de ámbito autonómico, de ámbito munici-
pal, las organizaciones dc consumidores, la misma escuela, etc. La ac-
tuación de cada una de ellas depende de las competencias que tiene 
otorgadas y de los recursos de los que dispone. 
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El concepto de educación del consumidor/ a 
Si bien es cierto que hoy en día nadie pone en duda la necesidad 
de la educación del consumidor/a no es menos cierto que no todos le 
dan el mismo significado y que conviven bajo este título distintas 
concepciones con objetivos y estrategias difcremes. 
Ya en el año 1976, la Organización Europea de Consumidores, 
BEUC, realizó un estudio «Education du consommateur dans les 
ecoles:o en el que sc observan cuatro posiciones distimas en relación a 
qué se entiende por ed. del consumidor/a, concepciones que a nues-
tro parecer sigucn vigentes. 
La posición denominada «liberal •. Ésta parte de una aceptación 
del funcionamiento de la sociedad de consumo y de! hecho de que en 
ella tan sólo existe un desequilibrio entre productores y consumido-
res/as que debe ser corregido. D esde este marco es necesario educar 
al consumidor/a en sus derechos respec[Q a la adquisición de bienes 
como medio para rentabilizar su dinero de la mejor manera. Desde 
este planteamiento, la ed. del consumidor se sitúa en el ámbito indivi-
dual y supone dotar de información y de estrategias para que el con-
sumidor/a actúe en su propio beneficio. Este planteamiento supone, 
en definitiva, dotar a los consumidores/as de todos aquellos elemen-
tos que Ics rermitan, por ejemplo, adquirir la mejor lata de [Qmate 
que oferta e mercado, al me,' or precio. 
La llamada posición «re ormista"'. Esta posició n entronca con la 
concepción de que el consumo constituye un aspec[Q relevante desde 
el puntO de vista económico y social. Considera que dentro de este 
marco los consumidores/as son eslabones importantes de la econo-
mía y tienen actuaciones que deben corregir; así no es adecuado que 
estos consuman por consumir, sino que deben aprender a seleccionar 
los productos que consumen y deben mantener una actitud de alerta 
frente a una publicidad que impone lo que debe comprarse, Desde 
este marco, el consumidor/a como persona aislada puede hacer poco, 
es necesario que se asocie para conseguir una mayor fuena en su ac-
tuación. La ed. del consumidor/a desde este planteamiento debe con-
templar un análisis crítico de las situaciones de consumo, debe fo-
mentar la adq uisición de hábitos nuevos orientados a una forma de 
~'ida que no sea tan sólo consumir por consumir y debe adquirir sen-
tido asociativo; en definitiva, y siguiendo con el ejemplo de la lata de 
tomate, esta posición propugna una educación del consumidor/a que 
le conduzca a saber decidir si quiere o no comprar el tomate, que dis-
ponga de estrategias para detectar la influencia que la publicidad de 
una determinada marca ejcrce sobre su decisión y que le induzca a 
asociarse con otros consumidores/as. 
Para la posición denominada «responsable .. , el consumo no es tan 
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s610 una acción individual, sino que pertenece al ámbito de la res-
ponsabilidad social. El consumidor/a debe considerar aspectos que 
van mas allá de exigir un producto que no afecte a su salud, que res-
ponda al mejor precio y a la mayor calidad; debe considerar aspectos 
que van mas allá de un consumo desmesurado e influenciado por la 
publicidad; debe considerar todo aquello que relaciona la adquisi-
ción o el uso de un bien con el proceso de fabricación y sus relacio-
nes con la sociedad y sobre el medio ambiente. Desde esta situación, 
el consumidor/a debe, colectivamente, reivindicar todas aquellas 
medidas legislativas que regulen los actos de producción. En este 
marco, la ed. del consumidor/ a supone dotar a éstos de elementos 
que les responsabilicen en las consecuencias que sus actuaciones tie-
nen a nivel social y a nivel del medio ambiente; aSI, retomando el 
ejemplo de la lata de tomate, educar al consumidor/a comporta, des -
de esta posición, además de todo lo dicho en las posiciones anterio-
res, dotarle de elementos para que pueda analizar y valorar los efec-
tOS sociales y ambientales que se producen cn ci proceso de 
producción, comercialización y consumo del tomate y actuar conse-
cuentemente. 
Finalmente, se dibuja en el estudio de la BEUC la posición deno-
minada .:radical,.. Esta postura parte de la premisa de considerar el 
consumo y los problemas a él asociados como el resultado de la es-
tructura de la sociedad; estrucrura que genera una sociedad injusta, 
ya que permite la explotación de la mayoría a manos de una minoría. 
Educar a los consumidores/ as, desde esta posición, supone partir de 
este análisis para que el consumidor/a sea consciente de su papel en la 
sociedad y de su poder político para cambiarla. No hacerlo supone ir 
poniendo parches quc no afrontan el verdadero problema de la socie-
dad actual. Desde esta perspectiva, la ed. del consumidor/a está ínti-
mamente entrelazada con la acción social y política. 
Las finalidades de la educación del consumidor/a 
Frente a todas las situaciones que surgen en el seno de la socicdad 
de consumo se hace necesario pensar en la formación de personas que 
dispongan de información, que sean capaces de actuar con criterio 
propio, con capacidad de análisis crítico, que sean solidarios, que se-
pan que la abundancia sólo la disfrutan unos pocos, que tengan con-
ciencia del valor de la diversidad tanto individual como colectiva, que 
sean consecuentes con un consumo respetuoso para el medio am-
biente. Entendemos, pues, que las finalidades de la ed. del consumi-
dor/a debcrán estar de acuerdo con todas estas premisas. 
¿Cómo deberí3. ser, pues, el consumidor/a? ¿Qué pautas de com-
portamiento debería poseer? Son éstas preguntas cuya respuesta nos 
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perfilaría el tipo de consumidor!a ideal y que nos ayudará a formular 
las finalidades que debe buscar la ed. del consumidor! a. 
El consumidor!a ideal debería ser consciente de que vive en una 
sociedad de consumo y quc en esta encuentra los mecanismos nece-
sarios para cubrir sus necesidades, que esta presenta una serie de 
problemas, que es necesario conocer, analizar y a los que hay que res-
ponder de forma comprometida; que es importante buscar alternati-
vas a algunos aspectos de esta sociedad, ya que son la base de muchos 
de los problemas que ésta crea a los consumidores/as tanto a nivel in-
dividual, como colectivo, así como sobre el medio ambiente. 
Este consumidor!a ideal debería estar informado de los mecanismos 
que rigen el mercado, del funcionamiento de los sistemas de producción 
)' comercialización y ser consciente de que es necesario saber buscar in-
formación, criticarla, analizarla, filtrarla)' decantada para así elaborar el 
propio esquema situacional para poder asumir que ante ellos es necesa-
ria una actuación no pasiva, sino consciente y responsable. 
El consumidor!a ideal sería aquél, que ante una acción de uso, 
disfrute o adquisición conoce las claves de interpretación de la termi-
nología empleada por los distintos sectores de la cadena de consumo, 
así como el de los medios de comunicación y es capaz de utilizarla 
para contrastarla con el punto de vista consumerista. Debería saber 
ejercer la presión necesaria para poner todos ellos al servicio de la de-
fensa de los consumidores/as. Simultáneamente este consumidor/a 
debería dominar todos aquellos mecanismos de resolución de proble-
mas)' debería poseer hábitos de comparación)' de decisión razonada 
basada en sus propias necesidades, que le pueden ser útiles a la hora 
de usar, disfrutar o adquirir bienes de consumo. 
Este consumidor/a ideal debería tener conciencia de que forma 
parte del colectivo de consumidores/as y que las respuestas a las si-
tuaciones de consumo son más eficaces si son colectivas; que dcbe 
conocer los derechos que le amparan, y debe presionar para conse-
guir aquellos que nos confieren las nuevas situaciones determinadas 
por el propio desarrollo de la sociedad de consumo. Este consumi -
dor/a ideal debería poseer los mecanismos necesarios para hacer res -
petar y defender dichos derechos y estar comprometido con su de-
fensa. Para elJo, debería poseer un alto sentido participativo y un alto 
sentido del respeto. DcbcrÍa ser capaz de compromcterse con el desa-
rrollo )' potenciación de un movimiento asociativo democrático, no 
burocratizado, al servicio de la formación, defensa y representación 
de todos los consumidores/as. 
Si el consumidor/a idcal debe poseer todas estas características, las 
finalidades de toda ed. consumerista serán aquellas que permiten el 
desarrollo de las mismas . Podemos concretarlas y simplificarlas en las 
siguientes: 
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Tomar conciencia de la propia condición de consumidorla y 
de la necesidad de acceder a productos, bienes y servicios de 
forma informada y responsable. 
Desarrollar la comprensión del funcionamiento de la sociedad 
de consumo y del papel de los ciudadanos dentro del sistema 
económico, social y gubernamental para conseguir que sean 
sensibles a los problemas de los consumidores/as, aprendien-
do a utilizar los mecanismos para usar los propios recursos 
económicos con el máximo rendimiento posible. 
Fomentar la conciencia y el conocimiento de las irregularida-
des y de las diferencias que produce la sociedad de consumo. 
Dotar de conocimientos sobre los derechos y deberes de los 
consumidores/as y de mecanismos que tengan a su alcance pa-
ra poderlos ejercer. Desarrollar la necesidad de asociarse para 
poder emprender las acciones necesarias siempre que haga fal -
ta y el sentido de la responsabilidad y la solidaridad. 
Capacitar a los consumidores y consumidoras para conocer 
los diferentes mecanismos de expresión que utiliza la sociedad 
de consumo para presentar los nuevos productos, bienes y 
servicios y el papel que juegan los medios de comunicación. 
Dotarlos de elementos de análisis para adquirir herramiemas 
de interpretación y para manifestar criterios propios. 
Dotar de criterios y desarrollar habilidades con el fin de con-
seguir que las personas consumidoras adquieran y utilicen 
productos, bienes y servicios con autonomía y con criterios 
no contrapuestos a la salud personal y colectiva. 
Facilitar los medios adecuados para conocer los recursos de 
materias primas y energía que se utilizan en la producción, 
distribución, comercialización y utilización de los productos, 
bienes y servicios a nuestro alcance y los impactos sobre el 
medio que origina su consumo. Proporcionar los elementos 
necesarios para valorar su importancia y hacer un uso adecua-
do y t:esponsable del medio. 
Dotar a las personas consumidoras de herramientas para saber 
seguir un proceso de investigación y análisis de situaciones re-
ferentes a necesidades, adquisición y utilización de productos, 
bienes y servicios de consumo. 
Desarrollar la capacidad de resolver problemas como personas 
consumidoras en una sociedad compleja y cambiante que ofer-
ta un gran número, diversificado, de productos y servicios. 
6. La educación del consumidor/ a en nuestro país 
El arúculo SI de nuestra Constitución consagra como uno de los 
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derechos básicos de los consumidores/as el derecho a la educación. 
Posteriormente, éste se desarrolla en la Ley General de Defensa de 
los Consumidores y usuarios que en su articulo 18 dice textualmente: 
1. La educación y formación de los consumidores y usuarios tendrá 
como objetivos : 
a) Promover la mayor libertad y racionalidad en el consumo de bie-
nes y la milización de servicios. 
b) Facilitar la comprensión y utilización de la formación a que se re-
fi ere el capítulo IV. 
c) D ifundir el conocimiento de los derechos y deberes del consumi-
dor/a o usuario y las formas más adecuadas para ejercerlos. 
d) Fomentar la prevención de rie.~gos que puedan derivarse del con-
sumo de productos o de la utilización de servicios. 
e) Adecuar las pautas de consumo a una utilización racional de los 
recursos naturales. 
f) Iniciar y potenciar la formación de los educadores en este campo. 
2. Para la consecución de los objetivos previstos en el punto anterior, 
el sistema educativo incorporará los contenidos en materia de consu-
mo adecuados a la formación de los alumnos. 
La actual reforma educativa dc nuestro país, regulada por la 
LOGSE. pone de manifiestO el concepto de escuela como un demen-
to más de la sociedad generador de nuevas ideas, soporte y factor 
transformador de la misma. Bajo ella, el diseño curricular hase, abier-
to y flexible permite adaptar unos objetivos marcados por las admi-
nistraciones educativas a las características de cada centro y a su 
alumnado. El nuevo diseño curricular define unos obj etivos genera-
les para cada una de las etapas educativas y plantea unos contenidos 
hase referidos a conceptos, procedimientos y actitudes, para las dis-
tintas áreas de conocimiento. Plantea, así mismo, la existencia de los 
llamados ejes transversales del curriculum explicitando que corres-
ponden a la ed. del consumidor/ a, la ed. ambiental, la ed. para la sa-
lud, la ed. para la igualdad de oportunidades, etc. Se reconoce, pues, 
la ed. del consu midor/a como un eje transversal que debe estar p re-
sente en rodas las áreas curriculares y en la vida de los centros. 
No podemos, sin embargo, pensar que la ed. del consumidor/a es 
algo que nace con la implantación en la reforma educativa. Sería in-
JUSto obviar la tarea educativa que un sector del profesorado ha lleva-
do a cabo en este campo antes de la implantación de la actual reforma 
educ;ltiva, como lo sería obviar la importancia de la intervención de 
las distintas administraciones y de la estatal a partir de un momento 
dado. 
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Puede que para algunos la oo. del consumidor/a sea una materia 
relativamente nueva en la escuela; sin embargo, para otros no es más 
que una etiqueta que da nombre a algo que hace tiempo que vienen 
realizando de forma más o menos explícita. La búsqueda de expe-
riencias pioneras en este campo topa con el hecho de que no siempre 
los grupos de educadores escriben y dan a conocer todo aquello que 
llevan a cabo en su tarea diaria. Si bien es cierto que hay que recono-
cer el mérito que supone hacerlo, no debemos despreciar la labor ca-
llada de muchos profesionales de la educación. 
Sería injusto, a nuestro parecer, no mencionar que en nuestro 
país, en determinados sectores educativos, hace muchos años que se 
viene realizando la ed . del consumidor/a. Son muchos y muchas los 
que entendieron, hace tiempo, que educar va más allá de enseñar 
ciencias o matemáticas y que han luchado por una educación integral 
que contemple y acerque al alumnado todo aquello que sucede a su 
alrededor. En este sentido, podemos aportar que, cuando participa-
mos en el año 1982 cn la comisión que elaboró en Cataluña et mate-
rial dentro del plan de ed . del consumidor/a promovido p.or la 
Generalitat, los miembros que formamos parte de dicha comisión 
buscamos información y asesoramiento en la Cooperativa de Con-
sumidores Eroski, en 1.as experiencias pioneras del País Vasco, en el 
Instituto Nacional del Consumo (INC), en organizaciones europeas 
tales como el Laboratoire Cooperatif en Francia, Le Crioc en Bélgica 
y otras, pero también lo hicimos en diversos equipos de maestros/as 
que abordaban dicha temática desde un planteamiento integrado en 
las materias y en la vida diaria de su escuela. Así mismo, debemos 
confesar que como miembros del equipo Abacus, al que la Comisión 
Nacional de Formación y Educación de Consumidores y Usuarios 
creada por el INC y las Comunidades Autónomas encargó la refun-
dición y estructuración de los monográficos de ed. del consumidor, 
quedamos desbordados ante la cantidad de actividades que se propo-
nían desde los grupos de profesores/as de las distintas Autonomias, 
actividades que, sin duda, no eran el fruto de un invento reciente, si-
no que respondían a un arduo trabajo anterior. 
La primera referencia documentada que responde a un programa 
estructurado y consistente en el tiempo se remonta al curso 1978-
1979. Es en la escuela pública de Berriz (Vizcaya) donde profesorado 
y personal técnico de la Cooperativa Eroski plantean el tratamiento 
de charlas relati vas a temas de consumo. El País Vasco inicia así su 
camino pionero de tmbajo y de divulgación de la ed. del consumi -
dor/a, camino que irá ampliándose progresivamente a otros centros y 
Otras comunidades autónomas y en el que idn tratándose progresiva-
mente diferentes temáticas. Durante el verano de 1982, Eroski orga-
niza Jos "Encuentros con Europa'" que permiten intercambiar expe-, 
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riencias en el campo de la ed del consumidor/a, a los que asisten un 
numeroso grupo de profesorado así como profesionales del progra-
ma de ed. del consumidor/a impulsado por la CEE en 1978. Dichos 
«Encuentros» suponen una fecha clave a partir de la cual toma impul -
so la ed. del consumidor!a en distintas comunidades autónomas es-
pañolas. 
La creación, en el ano 1986, de la ,.Comisión Nacional de For-
mación y Educación de Consumidores y Usuarios .. con representa-
ción de 17 Comunidades Autónomas, además de la Administración 
Central (Institu to Nacional de Consumo) supone otra fecha clave 
para el impulso de la ed. del consumidor/a en nuestro país. 
La elaboración, en este mismo año, del «Documento base para la 
incorporación en la escuela de la ed. consumerista,. en el que panici-
pan técnicos y asesores de la cooperativa Eroski, la cooperativa 
Consum de Valencia, la Asociación de consumidores de Cantabria y 
la del País Vasco, el Instituto Nacional de Consumo y las comunida-
des AUlónomas de Madrid, Cataluña y Andalucía, constituyó, sin 
duda, un punto de referencia básico. 
La elaboración y edición de materiales de los denominados mo-
nográficos de ecl. del consumidor/a impulsada por dicha Comisión 
debe también considerarse como un hito importante. En su elabora-
ción participaron un gran número de profesorado de ed. infantil, de 
ed. p rimaria, ed. secundaria y de formación de adultos, siendo res-
ponsables del monográfico Publicidad, las comunidades de Anda-
lucía y Galicia¡ del monográfico «Compra de productos,., las de 
Baleares y Navarra; del de ... Nutrición .. , se responsabilizaron las co-
munidades de Andalucía y Madrid; del de «Medios de Comunica-
ción .. , las de Castilla la Mancha y Murcia; del de ... Bienes Durade-
ros", se encargaron las comunidades de Aragón y Valencia; del de 
«Seguridad Infantil .. , las de Asturias y el País Vasco; del de «Dinero y 
Sistema económico .. , las de Galicia y Madrid; del de «Juego y jugue-
te"., las comunidades de la Rioja y Navarra; del de ... Medio ambien-
te .. , las de Castilla La Mancha y Valencia; del de ... Organismos públi-
cos y movimiento asociativo", la comunidad de Aragón; del de «El 
ocio .. , las de la Rioja y Navarra. El rico, amplio y disperso contenido 
del material elaborado obligó a la comisión a buscar un grupo que se 
encargara de refundir, estructurar y completar dichos monográficos 
antes de su publicación por INC. Fue el grupo Abacus el encargado 
de hacerlo, publicándose finalmente todos los monográficos con ex-
cepción del de ... Organismos públicos y movimiento asociativo .. y ce-
lebrándose, a principio del curso 1991, en Pamplona un "Encuentro 
Estatal .. de todo el profesorado que hahía intervenido en b. elabora-
ción de dichos monográficos. 
El conjunto de todas las experiencias pioneras, llevadas a cabo con 
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el esfuerzo personal y/o colectivo de numerosos profesores/as, así 
como todas aquellas que han tenido el apoyo de las administraciones 
públicas, ha supuesto un gran avance en la introducción de la ed. del 
consumidor/a en el ámbito escolar. Corresponde ahora a los centros 
educativos aplicar Jo que la LOGSE establece, contando permanen-
temente con el apoyo del mayor número de instituciones públicas y 
privadas y buscando la forma propia de integrarla en las áreas cu rri-
culares y en la vida del centro. 
Los peligros que acechan a la educación del consumidor/a 
Los temas transversales quedan definidos, dentro del marco ante-
rior, como un conjunto de aspectos de especial relevancia para el de-
sarrollo de la sociedad, que deben estar presentes en la escuela y que 
están caracterizados por un fuerte carácter actitudinal. En el Diseño 
Curricular Base no se define, para ellos, ningún tipo de contenido es -
pecífico sino que se señala que deben impregnar el conjunto de la ac-
tividad educativa, más allá de los contenidos de cada una de las áreas . 
Este marco supone situar los temas transversales, y en el caso que 
nos ocupa la ed. del consumidor/a, bajo peligros tales como: dificul-
tad, en algunas escuelas, de integración real cn el proyectO de centro 
y en la actividad escolar debido a la fa lta de criterios daros, o bien 
por adopción de decisiones que den prioridad a otros aspectos. 
Peligro de concebir una nueva asignatura a añadir a las ya existentes o 
de dar a la ed. del consumidor/a un tratamiento a modo de anexo, in-
troduciéndola en la escuela bajo formas distintas como sesiones aisla-
das de trabajo, talleres, charlas, acciones puntuales, salidas, etc. 
Peligro de que la ed. del consumidor/a sea asumida de forma aislada. 
tan sólo por los profesores/as más sensibilizados por el tema. 
Cada día es más frecuente encontrar materiales y experiencias ais-
ladas, en relación a la ed. del consumidor/aja, ofertadas tanto desde 
dentro como desde fuera del marco escolar. La mayoría de estas ex-
periencias tienen el peligro de constituir esfuerzos esporádicos, des-
conexos y carentes de continuidad, a pesar del gran esfuerzo de exce-
lentes profesionales dispersos y de algunas instituciones; peligro 
derivado de que la inclusión de la cd. del consumidor/a no responda 
a un proyecto comú n del centro, ni a una cultura transversal asumida 
por todos los que participan en el mismo. 
L:a educación del consumidor/:a necesariamente una opción del 
proyecto educativo 
Contemplar el hecho de que los ejes transversales no estén asocia-
dos a ninguna disciplina en particular supone considerar que éstos, y 
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en concrcto la ed. del consumidor/a, deben enseñarse y aprenderse 
desde todas las áreas de conocimiento. Hay que plantearse por ello 
cuál es el modelo curricular en que se debe pensar cuando se habla de 
transversalidad. 
Cuando pensamos en este posible modelo curricular, capaz de in-
serrar los ejes transversales y en concreto la ed. del consumidor/a, 
podemos imaginar un modelo en el que los distintos ejes traspasen 
todas las áreas curriculares; en este caso imaginamos un modelo en 
que los distintos ejes transversales tan sólo atañen a determinadas 
partes del curriculum de cada una de las áreas y por ello deben tratar-
s~ cuando la temática curricular tenga relación con el contenido del 
eje. 
Este modelo es el que mayoritariamente se aplica, sobre todo a 
medida que la edad del alumnado crece. Así, por ejemplo, al final de 
una determinada unidad de un área se introducen aspectos de un de-
terminado eje o bien se organiza, de forma aislada, una semana de 
sensibilización sobre los accidentes o una semana de talleres de ali-
mentación. La inclusión de los ejes transversales es, pues, ejecutada 
como complemento o anexo de las distintas áreas o de la actividad dcl 
centro. 
Podemos imaginar un modelo curricular distinto que incluya de 
manera integrada los distintos ejes transversales; éstos se distribuyen 
homogéneamente en todas las áreas del curriculum, formando parte a 
la vez de la vida del centro. Asumir este modelo comporta asumir 
que todos los contenidos que se enseñan en la escuela tienen, a la vez, 
asociados los contenidos transversales y que la vida del centro se es-
tablece en coherencia a los valores que se quieren promover y que es-
tán asociados a los planteados desde los distintos ejes transversales. 
Llevar a cabo este modelo curricular supone que los objetivos de 
la educación dd consumidor/a deben inserirse en un proyecto global 
que estructure y explicite las intenciones educativas. Este es el cami-
no que debe seguirse si se quiere realmente incorporar los ejes trans-
versales en la vida del centro y se pretende que ello tenga continuidad 
en el tiempo. Evidentemente, esta incorporación debe ser asumida 
por todos los miembros del centro, entre los cuales el profesorado 
tiene la responsabilidad de contextualizar y aplicar las intenciones ex-
plicitadas. 
La educación del consumidor/a precisa, pues, definirse como una 
opción incorporada en el proyecto educativo del centro, opción que 
supone optar por un estilo de pensar, de actuat, de concebir el mun-
do, las personas y sus interrelaciones. Opción que no debe resultar 
contradictoria con la educación en el reconocimiento y el respeto a la 
~luralidad, imprescindible en todo marco de convivencia democrá-
tica. 
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La educación del consumidor/a una cultura t ransversal 
D e 10 dicho en el punto anterior se deduce que considerar los te-
mas transversales significa una nueva forma de plantear las distintas 
áreas de conocimiento, ampliándolas a nuevas perspectivas. Perspec-
tivas que deben incluir una visión no solamente concepmal, sino 
también procedimental, actitudinal y de acción, ya que deben impul-
sar al alumnado a conocer las situaciones de consumo, analizar los te-
mas planteados y a tomar postura frente a ellos, respetando otros 
puntos de vista diferentes a los propios. Los temas transversales no se 
plantean, pues, como una nueva asignatura, sino como una nueva 
forma de ver, analizar y actuar sobre la rcalidad desde las distintas 
áreas curriculares. 
La mayor parte de los conocimientos que se imparten en la escue-
la están alejados de la problemática social que nos rodea: se ensenan y 
aprenden gran cantidad de conocimientos académicos sin que se en-
señe y aprenda a aplicarlos para encontrar una explicación ciemífica a 
los hechos de la vida cotidiana que permita tomar decisiones y actuar 
responsablemente. Plantear la ed. del consumidoda en la escuela y 
los otros temas transversales implica plantear las distintas áreas de 
conocimiento, tomando en cucnta la realidad en la que estamos in-
mersos, subrayando la importanCia de hechos relevantes para el ciu -
dadano consumidor/a y dando prioridad a aquellos aspectos de las 
distintas áreas que son importantes para analizar, comprender y to-
mar decisiones en torno a csos hechos. Ello comporta, en muchos ca-
sos, dar prioridad al objeto de estudio y a [a forma de abordarlo, 
prescindiendo de la visión disciplinar de la propia área. Ello significa 
que el objetivo de cada una de las áreas se compromete en primar la 
formación de ciudadanos/as responsables y críticos por encima de 
formar pequeños especialistas de cada área. 
Desde esta perspectiva de cultura transversal podemos preguntar-
nos si los distintos ejes transversales, y en concreto la ed. del consu-
midor/a, inciden por igual en todas las áreas curriculares. Para poder 
responder a esta pregunta deberíamos reflexionar sobre los conteni-
dos que configuran las distintas áreas y las aportaciones que suponen 
para la enseñanza - aprendizaje de los contenidos propios de los te-
mas transversales, en nuestro caso los de la ed. del consumidor/a. En 
la segunda parte de este libro profundizaremos en este aspecto. 
Si pensamos que los contenidos conceptuales característicos de la 
ed. del consumidor/a son todos aquellos que permiten encontrar res-
puestas a las preguntas que ésta se formula, encontramos que hay 
contenidos propios que no corresponden a ninguna de las áreas cu-
rriculares establecidas y otros que están profundamente enraizados 
en éstas. Se vislumbran algunas de estas áreas como aquellas cuyos 
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contenidos pueden aportar más significado a la ed. del consumidor, 
entre ellas las relacionadas con las ciencias sociales, las ciencias expe-
rimentales y los distintos lenguajes. 
En relación a los contenidos procedimentales específicos de la ed. 
del consumidor/a cobra importancia la observación como fuente pa-
ra detectar problemas, la comparación como estrategia de análisis, y 
la formulación y resolución de problemas como estrategia para deci-
dir futuras líneas de acruación. Estos contenidos son lotalmente 
transversales, en cuanto que constituyen a la vez contenidos de prác-
ticamente todas las áreas curriculares, a pesar de que tomen más im-
portancia en algunas de ellas como las relacionadas con las ciencias 
experimentales, las ciencias sociales, las matemáticas y la tecnología. 
Por fin, en el análisis de los contenidos actitudinales se identifican 
los contenidos consumeristas como totalmente transversales. Es des-
de todas las áreas y desde el propio centro que deben aprenderse y 
ponerse en práctica los valores, las actirudes y los comportamientos 
característicos de la ed. del consumidor/a; de este modo, pierde senti-
do que ello se haga sólo desde una determinada área. 
Si se pretende que la ed. del consumidor/a no suponga solamente 
la adquisición de unos conocimientos, sino también de unos valores, 
unas actitudes y unos comportamientos se hace imprescindible que 
esta cultura transversal vaya más allá de las áreas de conocimiento y 
forme parte de la dinámica de la escuela, acortando la distancia entre 
10 expuesto en el proyecto de centro, 10 dicho en clase y lo que se ha-
ce diariamente. Se hace necesario que los alumnos}' alumnas encuen-
tren un marco referencial en la vida escolar más allá de las materias }' 
dcl aula. Marco que en ningún caso puede ser limitador de las deci-
siones individuales. 
Así pues, trabajar la ed. del consumidor/a, al igual que los otros 
ejes transversales supone un doble trabajo. Por un lado, el que se de-
riva de un trabajo de todo el centro que posibilita determinadas vi-
vencias y actuaciones que reclaman los ejes transversales; por otro, el 
que supone que cada una de las áreas reflexione sobre cuál es su res -
ponsabilidad en este campo. 
7. Finalidades de la ed. del consumidorla en la escuela 
Las finalidades que se han descrito, anteriormente, que deben 
contemplarse en toda ed. del consumidorla pueden definirse en reali-
dad en una sola: conseguir la autonomía de los individuos para que 
éstos sepan actuar con responsabilidad, sentido crítico y solidaridad 
en la sociedad en la que viven; estamos, pues, definiendo capacidades 
que pretende, también, toda educación integral. 
Las finalidades de la ed. del consumidorla coinciden plenamente 
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con las finalidades que se plantea una educación integral que preten-
de formar personas capaces de estar alerta, de analizar y contrastar 
ideas y formas de actuar, de decidir sus propias ideas, de asumirlas y 
de llevarlas a la práctica con coherencia y poniéndolas continuamente 
en revisión 
Desde este planteamiento educativo al pensar en la ed. del consu-
midor/a nos situamos ante la necesidad de formar personas que valo-
ren ",el ser» frente «al poseer» y de considerar un modelo educativo 
que tenga como punto de partida una visión antropológica y no pu-
ramente económica del funcionamiento de la sociedad. 
No se trata de dotar al alumnado de la información y de los me-
dios necesarios para que sepan escoger un producto, es decir, para 
que sepan cuál es el producto del mercado que ofrece la mejor rela-
ción calidad-precio. Esta opción es una concepción restringida de lo 
que se pretende con la educación del consumidor. Supone como he-
mos visto antes, formar ciudadanos y ciudadanas que sólo intenten 
equilibrar la relación de fuerza entre productores y consumidores/as. 
Quedarse tan sólo en ello es una opción restringida del planteamien-
to de la ed. del consumidor/a en la escuela. 
La educación del consumidor/a en la escuela no puede obviar, co-
mo ya hemos dicho, que los recursos materiales y energéticos actua-
les son limitados y los residuos producidos durante la fabricación y el 
consumo de los diferentes productos resultan, cuanto menos, preo-
cupantes y, por lo tanto, debe contemplar la necesidad de fomentar 
formas de actuar enfocadas hacia un consumo más racional de los 
productos y la exigencia de la calidad de éstos respecto a la salud y al 
medio ambiente. 
Si se considera que el consumo es una cuestión que afecta no sólo al 
individuo y a la vida del Planeta, sino 12.mbién a la sociedad, se hace im-
prescindible orientar la ed. del consumidor en la escuela bajo una vi-
sión global enfocada hacia valores de solidaridad y responsabilidad in-
dividual y colectiva. Ello exige fomentar una ed. del consumidor en la 
que se valore lo colectivo por encima de lo individual y el asociacionis-
mo como forma más eficaz de lograr los derechos que como consumi-
don~s/as deberían tener todos los ciudadanos y ciudadanas del mundo. 
Plantearse la ed. del consumidor/a supone asumir que los objetivos 
de la misma pasan por sensibilizar, descubrir, conocer, reflexionar, deci-
dir, asumir y actuar, frente a las situaciones de consumo que se dan en la 
sociedad en que vivimos. Todo ello compona que en el ámbito escolar sea 
necesario orientar la ed. del eonsumidor/a para que el alumnado sea sen-
sible y descubra la sociedad de consumo, a partir de observar, explorar, 
la realidad de consumo, a través de la búsqueda y ejerciendo la curiosi-
dad; conozca la sociedad de consumo a partir de la obtención, selección, 
información, profundización, análisis y contraste de infonnaóón; decida 
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y asuma las propias posturas personales, a través de la reflexión, para que 
actúe comunicando las propias formas de ver, criticando cuando haga 
falta, planteando alternati\'as, buscando el asociacionismo. 
Exponemos a continuación, y desde el marco descrito, las finali-
dades que a nuestro parecer puede pretender la ed. del consumidor/a 
en las distintas etapas educativas y en concordancia con lo que plan-
tea para cada una de ellas la actual reforma del sistema educativo. 
Etapa de educación infantil 
Las fi nalidades de la ed. del consumidor en ella pueden sintetizar-
se en: 
- Estimular el conocimiento de las propias necesidades y las ca-
racterísticas de los productos, bienes y servicios que pueden 
satisfacerlas. 
Fomentar el aprendizaje de los mecanismos básicos en la com-
pra de productos, estimulando la adquisición de conocimien-
tos de los elementos que los consumidores/as deben tener pre-
sentes durante la misma. Dar a conocer la necesidad y uso del 
dinero. 
Fomentar las relaciones sociales en un ámbito cada vez más 
amplio, para aprender a articu lar, progresivamente, los propios 
intereses como consumidores/as, con los intereses colectivos. 
Capacitar al alumnado para expresar, utilizando diferentes ti-
pos de lenguajes, las propias necesidades y aspiraciones como 
consumidores/as y para usar adecuadamente el nombre de los 
productos, bienes y servicios de consumo propios de la edad. 
Iniciarlos en el conocimiento de algunas de las formas que uti-
liza la publicidad y en el lenguaje publicitario como un paso 
para aprender a tomar sus propias decisiones independiente-
mente del comexto externo. 
Estimular duso seguro de los productos, bienes y servicios, 
propios de la edad, aprendiendo a detectar situaciones de ries-
go y peligro para uno mismo y para los demás. 
- Potenciar las situaciones que permitan identificar y establecer 
relaciones entre las actividades del consumo humano y sus re-
percusiones en el medio; así mismo, potenciar la adquisición 
de hábitos de consumo respetuosos con la utilización, conser-
vación y mejora del medio ambiente. 
- Estimular en la vida cotidiana la observación, identificación, 
comparación y establecimiento de relaciones de aquellos actos 
que están relacionados con el consumo humano. 
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Etapa de educación primaria 
Las finalidades dc la cd. del consumidor en ella puedcn sintctizar-
se en : 
Fomentar el anális i ~ crítico de las propias necesidades y el co-
nocimiento de las prestaciones que ofrecen los productos, bie-
nes y servicios a nuestro alcance. 
- Impulsar el conocimiento del proceso de producción, distri-
bución y comercialización de los productos y bienes de con-
sumo de la zona donde se vive, como primer paso que permite 
conocer otras real idades. Proponer situaciones que permitan 
al alumnado adquiri r criterios para aprender a comprar pro-
ductos y bienes de consumo con criterios consumeristas, utili-
zando el dinero de fo rma adecuada. 
- Dar a conocer los problemas de todo tipo derivados o asociados 
al consumo. Proponer los medios necesarios para que los niños 
y niñas aprendan a respetar los puntos de vista y aportaciones 
de los otros, mostrándose participativos, solidarios y respectuo-
sos, iniciándose así en la práctica del asociacionismo. 
- Dotar de elementOs para conocer los diferentes tipos de len-
guajes que posibili ten comprender los hechos y fenómenos de 
la sociedad de consumo. Facilitar su uti lización para analizar y 
producir mensajes relacionados con el consumo y uso de pro-
ductos bienes y servicios. Potenciar el análisis y espíritu criti-
co frente a los mensajes publicitarios, como medio para apren-
der a tomar las propias decisiones. 
Impulsar el conocimiento de que los actos de consumo tienen 
una incidencia en el propio cuerpo y en el de los otros y pue-
den perjudicar a las personas. Fomentar la adopción de hábi-
tos encaminados a utilizar de forma segura los productos, bie-
nes y servicios de consumo. 
Favorecer el conocimiento de los recursos materiales y ener-
géticos utilizados en la fa bricación y uso de los productos y 
servicios a nuestro alcance y su impacto sobre el medio. Desa-
rrollar hábitos de consumo respetu osos con el medio y con-
ciencia de los problemas generados por los residuos derivados 
de las actividades del consumo humano. 
Facil itar los procedimientos adecuados para nevar a cabo obser-
vaciones, encontrar información y realizar análisis comparativos 
en las situaciones de consumo presentes en la ,,¡da cotidiana. 
- Desarrollar la capacidad de resolver problemas referentes al 
consumo aplicando los recursos apropiados y conocidos tanto 
individualmente como en grupo. 
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Etapa de educación secundaria 
Las finalidades de la ed. del consumidor en ella pueden sintetizar-
se en: 
Fomentar e! conocimiento de! derecho de todas las personas a 
satisfacer sus necesidades. Favorecer una actitud crítica frente 
al consumo desmesurado y/o irresponsable de los productos, 
bienes y servicios al alcance, a partir de conocer sus caracterÍs-
ticas, prestaciones y utilidades . 
Impulsar el conocimiento del sistema social y económico 
para conocer e! papel que tienen en él los consumidores/as. 
Dotar de elementos de análisis y de criterios para ejercer 
los propios derechos durante el acto de la compra de pro-
ductos y bienes de consumo y para rentabilizar el propio 
dinero. 
Impulsar el interés, en el alumnado, por conocer los derechos 
y deberes de los consumidoreslas y para actuar solidariamen-
te, valorando el asociacionismo como una forma de canalizar 
la representación, y la defensa de los consumidores/as . 
Fomentar y profundizar en el aprendizaje de todos aquellos 
elementos que permitan analizar, comprender, interpretar y 
producir mensajes relacionados con la adquisición y uso de 
productos, bienes y servicios de consumo. Desarrollar la con -
ciencia de la influencia de los mensajes publicitarios sobre los 
consumidores/as y la necesidad de adquirir capacidad para de-
cidir autónomamente y mecanismos para exigir una informa-
ción acorde con sus intereses. 
Estimular el interés por conocer los elementos de seguridad 
que deben tener los productos, bienes y servicios a nuestro al-
cance para conocer las causas más frecuentes de accidentes en 
su utilización y la forma de preverlos . Dar a conocer los meca-
nismos básicos de Jos que disponen los consumidores/as para 
detectar riesgos y exigir seguridad. 
Fomentar la comprensión del funcionamiento de los sistemas 
ecológicos y su interacción con las actividades del consumo 
humano. Desarrollar actitudes reflexivas y críticas hacia los 
actos de consumo que contaminan o impactan el medio. 
Estimular el interés por adoptar hábitos de rentabilización, 
reutilización, recogida selectiva y reciclaje. Y para conocer los 
nuevos avances en este campo. 
Fomentar la identificación, planificación, diseño y resolución, 
de forma autónoma, de investigaciones de situaCIOnes habitua-
les de consumo. 
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- Fomemar la capacidad de resolver problem~, obteniendo la 
información peninente que necesita toda persona consumidora 
y usuaria que se desarrolla en la actual sociedad de consumo. 
8. Algunas consideraciones en relación al planteamiento de la ed. 
del consumidorla en el ámbito escolar 
Consideramos importante reflexionar sobre la incidencia que tie-
nen algunas cosas que hemos explicado en los distintos apartados, so-
bre el planteamiento de la ed. del consumidor/a en el ámbito escolar. 
Necesidad de plantear conjuntamente los ejes transversales 
La bibliografía general sobre temas transversales puede conside-
rarse aún escasa. La bibliografía sobre cada uno de los temas trans-
versales en particular es, por el comrario, amplia y abundante. Un 
análisis de esta última pone de manifiesto grandes puntos de contacto 
entre los distintos temas transversales, en cuanto que en todos ellos 
se resalta la importancia no sólo de la información, sino también del 
desarrollo de actitudes y la adquisición de comportamientos. En el 
análisis de sus objetivos existe siempre un marco referencial que defi-
ne implícita o explícitameme un modelo social y de individuo y una 
forma de entender la educación . 
Si bien desde el punto de vista de la investigación toma semido 
delimitar y acotar e! objeto de estudio y en este sentido es evidente 
que cada uno de los ejes transversales debe definirse sobre qué pre-
tende y qué aspectos son propios de! mismo y delimitar sus propios 
contenidos, entendemos que no es éste el puma de vista desde el que 
se deben plantear los distimos ejes transversales a nivel de la escuela. 
Este planteamiento, sin embargo, es el que muchas veces se ofrece a la 
escuela de forma independiente, en parte debido a que las distintas 
entidades e instituciones que las promueven lo hacen de forma, mu-
chas veces independiente. 
A nuestro entender y desde el campo educativo, la delimitación 
emre la ed. del consumidor/a, la ed. ambiental y la ed. para la salud es 
muchas veces difusa y presenta por contra muchos puntos de interre-
lación. Cuando un consumidor se encuemra freme al dilema de ad-
quirir un determinado bien de consumo, se enfrenta a un dilema glo-
bal con frecuencia implícito; así si quiere, por ejemplo, adquirir 
pimientos, se plantea si los quiere naturales o conservados, si prefiere 
comprarlos en lata o envasados en cristal; no sólo busca cuál ofrece 
un precio más bajo, busca también que tenga garantías para la salud 
de quién va a tomarlos; puede que se plamee que el natural supone 
una menor cantidad de residuos; quizás busca poder almacenarlos 
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durante un período largo de tiempo; puede que piense que prefiere 
comprar productos de su zona o de su país como consecuencia de 
una determinada situación política. Podemos preguntarnos si educar 
para acceder a la leche entra dentro del campo de la ed. del consumi-
dor/a, de la ed. ambiental o bien de la ed. de la salud y si tiene sentido 
o no establecer estas diferencias. Cuando el consumidor/ a se plantea 
adquirir un producto está, implíciumentc, planteándose aspectos que 
desde nuestro pUntO de vista pertenecen a campos que van mas allá 
de la ed. del consumidor, se plamea aspectos que conciernen a la ed. 
para la salud, otros que conciernen a la ed. ambiemal, en ocasiones al-
gunos conciernen a la ed . para la paz, etc. Cuando nos plameamos des-
de la ed. del consumidor/a cómo enseñar y aprender a comprar .., los 
pimientos ... queremos también, implícitamente, contemplar este acto 
de forma global. Pensamos pues que desde la escuela, no debemos 
enfatizar las diferencias entre ellos; aunque existan contenidos espe-
cíficos en cada uno de estos campos, san numerosos los contenidos 
comunes. 
A nuestro entender, todos los ejes t ransversales forman parte del 
campo de la ed. moral, dentro del cual se establece la ed. cívica, que 
tiene mucho que ver con aquellos valores que permiten vivir en ar-
monía y responsabilidad dentro de una sociedad. En el marco de la 
ed. cívica debe plantearse la ed. para la diversidad, en una sociedad 
cada vez más plural, y la ed. para la igualdad de oportunidades, en 
una sociedad marcada por el sexismo. Es, a la vez, en este marco don-
de cabe plantearse la ed. del consumidor/a, la ed. para la salud, la edu-
cación ambiental y la ed. para la paz, campos éstos que tienen absolu-
ta relación con los problemas que la sociedad tiene planteados a 
escala mundial. (Ver figura 2). Desde este planteamiento, considera-
mos que algunos de los otros ejes transversales, que se han estableci-
do desde la Administración Central o bien desde las Autonómicas, 
forman parte de algunos de los ejes mencionados; así, por ejemplo, la 
ed. viaria entendemos que estaría integrada dentro de la ed. para la sa-
lud, al igual que la ed. sexual, que a la vez formaría también parte de 
la ed. para la igualdad de oportunidades. 
Necesidad de ejercer la responsabilidad individual y colectiva 
Con frecuencia, los comportamientos individuales encuentran su 
justificación en comportamientos colectivos. Con frecuencia también 
es más fácil exigir responsabilidades a las administraciones o a entes 
inexistentes, que asumir la propia responsabilidad individual. 
Si bien las situaciones de consumo suponen responsabilidades ad-
ministrativas tanto en el campo económico, como en el jurídico, co-
mo en el político, dichas situaciones precisan, paralelamente, de la 
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( Ed. para la igualdad de oportunidades hombre-mUjer) 
( Ed. civica ) 
( Ed. moral ) 
Figura 2 
responsabilidad de cada uno de los consumidores/as como individuo. 
Por muchas leyes que se aprueben en defensa del consumidorla si és-
tos no asumen su parte de responsabilidad éstas resultan en muchos 
casos ineficaces. Un ejemplo claro es, por ejemplo, todo aquello que 
se refiere a la seguridad de los consumidores/as. Así mismo, las admi-
nistraciones precisan de la presión constante de los consumidores/as 
para atender nuevas situaciones y legislarlas. 
Asumir responsabilidades es una de las obligaciones de los consu -
midores/as, como ya hemos comentado, y ello supone educar para la 
acción y educar para la cooperación, como medio más eficaz para lo-
grar aquello que se desea para todos. 
Necesidad de una educación para la acción 
No puede concebirse la educación del consumidorla como una 
simple reflexión o información en el aula; debe contemplarse desde 
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una perspectiva dinámica que exige una implicación personal y com-
partida, que se manifiesta mediante la acción. 
Ello supone que en el planteamiento de la ed. del consumidor/a no 
tan sólo debe utiJjzarsc la información, la observación de hechos, situa-
ciones y fenómenos, sino que debe también adoptarse una dinámica 
que compone la implicación del alumnado en la formulación de proble-
mas, en la verificación de hipótesis, en el debate y en el contraste de opi-
niones, todo dio como medio necesario para que el alumnado llegue a 
adquirir sus propios criterios de acción y pueda llevar ésta a la práctica. 
Decir que la ed. del consumidorla precisa de la teoría y la acción 
va más allá, significa además, que es necesario buscar situaciones edu-
cativas en las que el alumnado pueda actuar, es decir, realizar accio-
nes concretas en las que deban ponerse en juego los criterios adquiri-
dos para posteriormente volver a ser analizados conjuntamente en 
clase. A través del análisis y la reflexión de las propias acciones se van 
dibujando caminos que configuran comportamientos consumeristas, 
en comraposición a los consumistas. 
Corresponde al profesorado buscar cuáles son las situaciones más 
adecuadas para plantear la acción que debe llevar a cabo el alumnado. 
Deben ser situaciones con una cierta garantía de éxito, ya que resulta 
mucho más difícil asumir responsabilidades personales en situaciones 
negativas. Ampliaremos este aspecto en la tercera parte de este libro. 
Necesidad de vincu larse al medio 
La calidad de una escuela no se mide únicamente por la buena pla-
nificación y organización interna, sino también por la forma en que 
toda su actividad está contextualizada en el medio en que se inserta. 
Cada escuela está inserta en un medio concreto, que la particulariza. 
La ed. del consumidor/a no puede plantearse como un conjunto de 
aspectos que se deben educar en el interior del centro, aspectos que 
aparezcan, desligados del medio natural y social. 
La ed . del consumidor/a en la escuela encuentra su objeto dc ser al 
considerar al alumnado inserto en un medio, la sociedad de consumo, 
y al considerar que es necesario dotarle de todos aquellos mecanis-
mos que le permitan una actuación libre, responsable y solidaria, en 
éste. El medio es, pues, un elemento importante a considerar en el 
planteamiento de este eje transversal. 
En el medio se dan situaciones de consumo que se escojen como 
objeto de estudio en la escuela; el medio constituye una fuente para 
plantear problemas. Constituye, pues, el medio el lugar idóneo pa-
ra observar situaciones, comportamientos y consecuencias cn rela-
ción al consumo; el medio constituye una fuente de información 
importante. Es, precisamente en este ~edjo, donde el alumnado debe 
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aplicar todo aquello que aprende; constituye, por lo tanto, una fuente 
de situaciones para actuar y poner en práctica los criterios escogidos, 
criterios que es necesario replantearse constantemente. 
Una ed. del consumidor/a que tan sólo tome en consideración 
uno de estos aspectos, será deficiente. Un planteamiento que tan sólo 
considere el medio como lugar donde encontrar problemas para 
plantearse corre el peligro de configurar una educación teórica desli-
gada de la acción. Un planteamiento que considere el medio como 
sólo un lugar de información queda lejos de lo que significa educar y 
se centra tan sólo en potenciar la información. Un planteamiento en 
el que se considere el medio tan sólo como el lugar donde expresar 
comportamientos puede fácilmcnte caer en el que se valore, exclusi-
vamente, la actuación por la actuación y del que se derive además, 
muy fácilmente, la implantación de normas de actuación sin más. 
En el planteamiento de la ed . del consumidorla cn la escuela re-
sulta importante escoger aquellas situaciones del medio que permitan 
los tres aspectos considerados; éstas son las situaciones que permiti-
rán una mayor eficacia educativa en la que tomará sentido todo lo 












Necesidad de contemplar lo próximo y lo lejano en el espacio y en 
el tiempo 
Hemos dicho, anteriormente, que el movimiento consumerista 
contempla en su actuación un doble juego entre lo lcjano y lo próxi-
mo: «actuar localmente para pensar globalmente y pensar localmente 
para actuar globalmente.» Las acciones individuales y colectivas es-
tán interrelacionadas y englobadas en una totalidad. Situaciones, apa-
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rentemente aisladas en el espacio y en el tiempo, al analizarlas con-
vergen en causas y factores comunes. 
Si bien es cierto que el alumnado en las primeras edades está vin-
culado a un entorno y a una escala temporal muy próximos a él, la li-
mitaóón en el espacio y en el tiempo de las cuestiones objeto de estu-
dio desde la perspectiva consumerista, pueden suponer un obstáculo 
para su comprensión. ¿Puede, por ejemplo, un alumno/a que vive en 
unas condiciones vc:ntajosas y c:n una ciudad en la que no existe pro-
blema de abastecimicnto de agua, comprender que ésta cs un bien co-
mún, escaso, que debe consumirse responsablemente y por el que de-
bemos pagar un precio, si para él el consumo de agua no ofrece 
ningún problema? ¿Cómo hacerle comprender la problemática que 
supone el acceso al agua para una gran parte de la población mundial, 
entre la que se encuentran habitantes que viven en zonas muy próxi-
mas e la suya? ¿Cómo puede asumir la responsabilidad de un consu-
mo adecuado de agua si supone que a él nunca le va a faltar? 
E n el planteamiento de la ed. del consumidor/a es necesario bus-
car estrategias y actividades que planteen un equilibrio entre lo pró-
ximo y lo lejano, espacial y temporalmente, de los aspectos que 
se trabajan. En esta búsqueda del equilibrio es importante plamear 
una dinámica en la que, progresivamente al avanzar la edad de los 
alumnos, aumente el intervalo de distancia espacial y temporal con 
que se plantean las situaciones . (Ver figura 4) 
F.seA"'" 
·n:~lI'OIIA l. 
F.dad del alumnado .. --
. __ --------__ ::~~~~1~~~~ 
.. .. .. .. .. ... ... .. 
'" 1 • ',.' 
ICSCALA K~PACL\ l . 
Figura 4 
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Necesidad de con templar la complejidad, la multicausalidad y el 
multiefecto 
La mayoría de los fenómenos de consumo que se dan en la socie-
dad actual son complejos y dependen de múltiples causas, la combi-
nación de las cuales pueden producir efectos distintos y muchas veces 
impredecibles. Iniciar al alumnado en el conocimiento de lo que su-
cede en la sociedad de consumo supone tener en cuenta esta comple-
jidad. (Ver figura 5) 
Resulta fácil, atendiendo a cri terios de complejidad del tema y de 
dificultad de comprensión por la edad, realizar planteamientos sim-
plistas y recortados de los hechos; del mismo modo, también resulta 
fácil establecer relaciones causa efecto . Éstos son planteamientos que 
deben evitarse, ya que, involuntariamente podemos ayudar a que el 
alumnado adopte posturas asépticas e irresponsables y, por 10 tanto, 
totalmente contrarias a las que pretendemos. 
Para ejemplificar lo dicho tomemos como ejemplo el caso de los 
residuos producidos en los actos de consumo y la necesidad que se 
establece, desde una posición de consumidores/as responsables, de 
disminuirlos y recogerlos selectivamente. Imaginemos, por un mo-
mento, cuáles pueden ser las consecuencias para un alumno que asu-
me esta problemática y que adopta un comportamiento en esta línea, 
induciendo a sus familiares a hacer lo mismo; imaginemos qué puede 
suceder cuando una persona hace la opción de separar los residuos y, 
por, lo tanto, de disponer de distintos recipientes para su recogida en 
un espacio reducido como puede ser la cocina de un hogar habitual; ima-
ginemos el esfuerzo que debe realizar esta persona para transportar 
los distintos grupos de residuos a los contenedores de recogida selec-
tiva, con frecuencia situados más lejos de su hogar que los contene-
dores tradicionales de basura. Imaginadas estas situaciones pensemos 
cuál puede ser la reacción de nuestro personaje el día que, por la 
prensa o mediante otro canal de comunicación, descubre que muchos 
de sus esfuerzos son vanos, ya que, por ejemplo, el papel recogido 
tiene como destino la incineradora porque resulta más económico fa -
bricar papel por el método tradicional o bien importar papel recicla-
do de otros países a menor precio; fácilmente nuestro personaje po-
dría aferrarse a un üpo de postura absolutamente contraria a la que 
había tomado y adoptar una actitud negativa en relación a la colabo-
ración ciudadana que se le pide. Sirva el ejemplo para comprender 
cómo DO podemos plantear una ed. del consumidor/a simplista en la 
que no se establezcan, de forma amplia, los diversos factores que in-
ciden sobre los hechos de consumo. Profundizaremos en este aspecto 




11. ¿QUÉ ENSEÑAR Y QUÉ APRENDER CON LA 
EDUCACIÓN DEL CONSUMIDOR! A? 
Presentación 
La educación del consumidor/a pretende educar a los ciudadanos 
y ciudadanas para que sean consumidores/ as informados, con capaci-
dad de análisis y con espíritu crítico en relación a lo que sucede en la 
sociedad de consumo; responsables en el ámbito social y con todo 
aquello q uc atañe al medio ambiente; con capacidad de actuar para 
modificar y exigir todo lo que concierne a sus derechos y con res-
ponsabilidad para asumir sus deberes. Son estas capacidades las que 
constituye, también, la finalidad de toda educación integral, la cual 
busca dotar al alumnado de la autonomía necesaria para que se inte-
gre activa y responsablemente en la sociedad. 
La actual reforma del sistema educativo contempla la ed . del con-
sumidor/a definiéndola como uno de los temas transversales del cu-
rriculum, expresando que debe estar presente en toda actividad de la 
vida escolar y sin formular un contenido explícito para dIos . Frente a 
ellos nos preguntamos aspectos tales como ¿Existen contenidos en la 
ed. del consumidor/a? ¿Cuáles son? ¿Se trata de los mismos conteni-
dos explicitados en las áreas curriculares? ¿Hay contenidos específ¡~ 
cos para este eje transversal? ¿Se trata exclusivamente de trabajar 
contenidos actitudinalcs y de comportamiento? 
Son estas cuestiones algunas de las que planteamos en esta segun-
da parte del libro. En la figura 6, se muestran las cuestiones que en 
ella abordamos. 
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En el punto 1. se analizan las temáticas que desde el inicio de la 
ed. del consumidor/a han formado parte de las propuestas en este 
campo. Se reflexiona, en el punto 2., sobre el enfoque de las mismas 
desde un punto de vista consumerista. En el punto 3. se analizan las 
características de los contenidos conceptuales, procedimentales y de 
actitudes, valores y normas de la ed . del consumidor/a. Se expone por 
último, en el puntO 4. una propuesta de los distintos tipos de conteni-
dos para todas las etapas de la ed. obligatoria, propuesta que se hace a 
partir del análisis analítico del contenido de las distintas temáticas ca-
racterísticas en este campo. . 
1. Las temáticas tratadas en la educación del consumidor/a 
Las temáticas de siempre 
La primera experiencia, documentada, realizada en España sobre 
ed . del consumidor/a, durante el curso escolar 1978-79, en la escuela 
pública de Berriz se centraba en la publicidad, la ecología y la alimen-
tación. Si seguimos el hilo histórico de la ed del consumidor/a pode-
mos comprobar cómo se han tratado temáticas tales como la vi-
vienda, los bienes de consumo, el dinero, los servicios públicos, el 
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transpone, los medios de comunicación. el vestido, la compra, etc; 
temáticas todas ellas recomendadas anteriormente por las propuestas 
realizadas desde los programas de la Comunidad Europea. 
La Comisión Nacional, promovida en el año 1985 por el Instituto 
Nacional del Consumo, que se encargó de elaborar el «Documento 
base para la incorporación a la escuela de la ed. del consumidor,., de-
finió en dicho documento que los objeti,·os específicos de ésta se 
agrupaban en torno a los bloques temáticos: publicidad, medio am-
biente, medios de comunicación social, movimiento asociativo, orga-
nismos públicos, dinero, sistema económico, compra de productos 
(alimentos, textiles y calzados), compra de bienes duraderos (vivien-
da, electrodomésticos •.. . ). utilización de servicios, energía, juguetes; 
etc. En dicho documento no se consideraba la lista de temas como ce-
rrada, se consideraba abiena y se ponía de manifiesto que las temáti-
cas explicitadas eran aquellas que la práctica educativa pone de mani-
fiesto como más rentables. 
La Comisión Mixta, constituida por representantes del Institu-
to Nacional de Consumo y las Consejerías de las Comunidades 
Autónomas a través de las Direcciones Generales de Consumo. ha 
impulsado en los últimos años la publicación de monográficos que 
recogen el planteamiento, los objetivos, los contenidos y una pro-
puesta de actividades para cada etapa educativa. El título de cada uno 
de los monográficos planteados recoge claramente algunas de las te-
máticas que se consideran prioritarias en el campo de la ed. del con-
sumidor/a: «El dinero». «La compra,. , «La seguridad infantil,., .. La 
publicidad », "El medio ambiente», "Los medios de comu nicación 
social,. "Los bienes duraderos"'. «El Juego y el juguete,., .. El ocio», 
.. La alimentación,.. 
Vemos, pues, que desde el inicio de la ed. del consumidor/a en 
España. y a través de estos años, las temáticas tratadas han sido prác-
ticamente las misma.~. ¿Significa ello que dieha.~ temáticas son las fun -
damentales en el tratamiento de la ed. del consumidor/a a nivel es-
coJar? 
Entendemos que las temáticas «tradicionales" constituyen una 
parte muy importante de las que pueden ser tratadas en la escuela. 
Consideramos que las temáticas, relacionadas con la ed. del consumi-
dor/a, adecuadas para trabajar durante la educación obligatoria son 
todas aquellas referentes a aspectos o situaciones que inciden en la vi-
da del alumnado y que tienen relación con la adquisición o utiliza-
ción de bienes de consumo y con todo aquello que sucede en la socie-
dad de consumo. Desde esta perspectiva, el abanico de temáticas que 
se pueden trabajar es muy amplio; se pueden trabajar temas tan di-
versos como los alimentos. el vestido, la vivienda, los productos, bie-
nes y servicios relacionados con el tiempo de juego yacio, con los es~ 
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rudios, con el agua, la luz, el teléfono, el transporte, y muchas otras. 
Cada una de las temáticas citadas es, a la vez, muy amplia y, por lo 
tanto, se pueden tratar en ellas numerosos aspectos. 
Sea cual sea la tcmática que se escoja, hay que considerar que la 
dinámica con que sucedcn los acontecimientos en la sociedad de con-
sumo es tan rápida que es necesario tener una actitud abierta y recep -
tiva a todas las situaciones que en ésta se dan. Sólo así los educado-
res/as sabremos plantear, en cada momento, qué nuevas temáticas y 
qué aspectos de cada una de ellas requieren mas atención, cuáles de-
jan de ser prioritarios y qué aspectos nuevos deben contemplarse. 
Así, por ejemplo, actualmente, el enfoque del trabajo de una temática 
como puede ser el consumo de pilas debe ser distinto al que se hacía 
antes de la entrada en vigor, en nuestro país, de la normativa sobre 
pilas de la Comunidad Europea. Esta reflexión, aun pareciendo ob-
via, es importante. Lo es en cuanto que la dinámica de la escuela es 
muy lenta, en contraposición a la de la sociedad, que es muy rápida. 
Cuando con una inversión enorme de energía logramos tener un 
buen planteamiento de una temática cualquiera y unas buenas activi-
dades para trabajarla, puede resultar que en el seno de la sociedad di-
cha temática haya adquirido matices distintos y ya no sea adecuado 
lo que tanto tiempo nos había tomado . 
Diferencias entre las temáticas 
El análisis de los aspectos que se tratan habitualmente dentro de 
cada una de las temáticas nos suscita una nueva pregunta: ¿todas las 
temáticas tienen la misma categoría? Al analizar, por ejemplo, dos te-
máticas tradicionales, la alimentación y el vestido, nos damos cuenta 
de que en ellas se tratan aspectos específicos para cada una; así, los 
aditivos es un aspecto tan sólo relacionado con Jos alimentos y las re-
comendaciones sobre cómo lavar o planchar una prenda es un aspec-
to exclusivo dd tema vestido. Pero, por otro lado, en ambas temáti-
cas se tratan aspectos comunes: que están sometidas a la publicidad, 
que se habla de ellas en los medios de comunicación, que se adquie-
ren mediante la compra, que cuestan dinero, etc. Así pues, para am-
bas temáticas existen aspectos a tratar, específicos para cada una, de-
rivados de la naturaleza de la misma y existen a la vez unos aspectos 
comunes que pueden aplicarse en ambos casos. 
A nuestro modo de ver, se pueden clasificar las temáticas tratadas 
en la ed. del consumidor/a en dos grandes categorías. 
Un primer grupo formado por aquellas que deben contemplarse 
en casi todas las temáticas referidas a la ed. del consumidor! a, pero 
que a la vez tienen emidad por ellas mi~mas. Nos referimos a temáti-
cas como el dinero, la compra, la seguridad, la publicidad, el trata-
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miento en los medios de comunicación social, la relación con el me-
dio ambiente. Son temáticas que para ser trabajadas en el ámbito es-
colar precisan, habitualmente, ser ejemplarizadas utilizando un de-
terminado producto, bien o servicio. 
Una segunda categoría de temáticas referidas a productos, bienes y 
servicios, en las cuales pueden tratarse aspectos propios y los relaciona-
dos con las temáticas del primer grupo, constituirían esta categoría te-
máticas quc, prcvisiblemente, siempre serán nccesidades para los consu-
midores/as: alimentos, juguetes, ocio, material escolar, pilas, vestido, 
servicios ... y otras que puedan ir surgiendo con el paso del tiempo. 
El análisis de los distintos aspectos que tratan las temáticas, que se 
proponen en muchas propuestas de ed. el consumidor, nos muestra la 
continua interferencia entre ambas categorías. 
2. ~Igunas reflexiones consumeristas en torno a las tem át icas de 
sIempre 
Plantearse la temática de los bienes de consumo ofertados por la 
sociedad de consumo 
En e! campo de la ed de! consumidor/a, el concepto «bien de con-
sumo » tiene una acepción económica. Si bien es cierto que para quien 
se relaciona con las esferas de la economía es un término muy conoci-
do, para quienes nos dedicamos al mundo de la enseñanza no lo es 
tanto, por ello puede ser útil comenzar definiendo su significado . 
Un bien es todo aquello que sirve para satisfacer las necesidades 
humanas . Atendiendo a su disponibilidad, los bienes pueden clasifi-
carse en libres o económicos. Los primeros podemos encontrarlos, 
fácilmente, en la naturaleza y como en el caso del aire no existe, prác-
ticamente, la posibilidad de que puedan agotarse. Desde el puma de 
vista más tradicional de la economía, un bien económico es aquel que 
procede de un proceso productivo y tiene por ello un coste y como 
consecuencia un precio. Existen bienes, como el agua, que si bien en 
otras épocas históricas podían considerarse libres, actualmcnte no lo 
son ya que para que el consumidor/a pueda disponer de ellos es pre-
ciso un proceso de tratamiento que origina unos costes. 
Clásicamente, se han clasificado los bienes económicos en bienes 
de producción y bienes de consumo. Los primeros satisfacen las ne-
cesidades humanas tan sólo de una manera indirccta, cstando destina-
dos a producir otros bienes; pueden obtenerse a partir del trabajo con 
las materias primas o bien pueden ser medios de trabajo, es decir, ob-
jetos utilizados para transformar como, por ejemplo, máquinas, he-
rramientas, etc. Los segundos, los bienes de consumo, están consti -
tuidos por productos terminados, tales como los alimentos, los 
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vestidos, cte. y están destinados a satisfacer directamente las necesi-
dades de los consumidores/as. Algunos bienes, como la electricidad, 
pueden ser a la vez un bien de producción y un bien de consumo. 
La diferenciación en tipologías de los bienes económicos ha varia-
do, a lo largo de los años, en función de las distintas eSl:udas económi-
cas. Los primeros clásicos de la economía hablaban tan sólo de bienes 
materiales; otros autores, han diferenciado entre bienes transferibles v 
bienes intransferibles; también se ha establecido la diferencia entr'e 
bienes de primer orden o de utilización inmediata y bienes que no lo 
son. La corriente marginalista establece diferencias entre aquellos bie-
nes cuyo consumo aumenta o bien disminuye el de otros y aquellos 
que no tienen ningún tipo de relación con otros bienes de consumo. 
Los bienes de consumo pueden presentarse bajo forma material, 
es decir, como objetos físicos que pueden ser perecederos o no en e! 
tiempo; en el primer caso hablamos de bienes no duraderos y en el 
segundo de bienes duraderos. Habitualmente en la ed. de! consumi-
dor/a se utiliza esta clasificación. Así, por ejemplo, el pan o la fruta 
son, entre otros, bienes fácilmente alterables y por eIJo no duraderos. 
Resulta bastante obvio que un edificio, un coche o una nevera son 
bienes que pueden clasificarse fácilmente como duraderos. Existen, 
sin embargo, problemas en la utilización de esta clasificación . Por un 
lado, el desarrollo de las técnicas de conservación en el caso, por 
ejemplo, de los alimentos pone en duda si debemos clasificar éstos 
como bienes duraderos o como bienes no duraderos. Está claro que 
una sardina fresca se altera muy fácilmente con el paso del tiempo y 
por ello es un bien no duradero; sin embargo, una lata de sardinas 
puede conservarse durante años, tantos que podemos considerar que 
es un bien duradero. Por otro lado, existe un conjunto de bienes que 
pudiendo ser duraderos, en el contexto de la sociedad de consumo, 
son cada vez más "'no duraderos»; se encuentran en este caso todos 
aquellos bienes regidos por los imperativos de la moda y, en gene-
ral, aquellos cuyo valor económico es compatible con un amplio nú-
mero de economías personales. En la sociedad de consumo, bienes 
inicialmente duraderos como pueden ser un vestido, unas gafas, un re-
loj, un sillón o una radio pueden fácilmente ser bienes no duraderos. 
Los bienes de consumo también pueden presentarse bajo forma 
inmaterial. Es el caso de los servicios, los cuajes no crean objetos di-
rectamente tangibles. Podemos definir un servicio como una presta-
ción ofertada tanto por una empresa privada como por una pública y 
que puede ser utilizado por una colectividad más o menos numerosa. 
En la actual sociedad se ofertan continuamente nuevos bienes, pe-
ro cada día se ofertan y se usan más los servicios; el sector de servi-
cios es un factor dominame en la economía de los países industriali-
zados. Los consumidores/as usamos servicios a nivel personal en 
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situaciones tan divcrsas como ir a la peluquería, asistir a una revisión 
médica, consultar un profesional de la abogacía, cenar en un restau-
rante, etc. Usamos, también, otro tipo de servicios encaminados a 
mejorar o beneficiar nuestras posesiones o activos; es lo que sucede 
cuando contratamos una póliza de seguros, cuando utilizamos la la-
vandería o un servicio de lavado de vehículos, cuando contratamos el 
servicio de teléfono, etc. Los servicios a nuestra disposición pueden 
ser de carácter público o privado. 
Al simarnos en la perspectiva consumerista establecemos, dentro 
del concepto de bienes de consumo, la diferencia entre productos, 
para referirnos a los bienes no duraderos, tales como los alimentos, 
los juguetes, el material escolar, etc.; bienes para referirnos a aquellos 
que son duraderos tales como la vivienda, los vehículos propios de la 
edad, los electrodomésticos, etc.; y servicios para referirnos a bienes 
de consumo no tangibles, como el servicio de biblioteca o de ludote-
ca, la calle, los jardines, el agua, la electricidad, el teléfono, el gas, la 
recogida de basuras, etc. 
Entendemos que orientar la ed. del consumidor/a, en el caso de 
los bienes de consumo a nuestra disposición, supone considerar los 
dcrechos y deberes de los consumidores/ as con respecto a su necesi-
dad bien sea individual o colectiva, a su origen y su proceso de trans-
formación hasta llegar a nuestro alcance, a las características o pro-
piedades que dicho bien ofrece, a todo lo que hace referencia a su 
uso, a su seguridad, a las repercusiones que su consumo tiene a nivel 
social y en el medio ambiente, a su tratamiento por parte de los me-
dios de comunicación, al tipo de publicidad a que está sometido, al 
precio que se oferta en el mercado, a los mecanismos que disponemos 
para acceder a su compra, etc. 
Los consumidores/as debemos conocer algunas de las diferencias 
que suponen los productos y los bienes en relación a los servicios . 
Mientras los primeros pucdcn asociatse siempre a una marca y existe 
un fabricantc que puede responder de ellos, los segundos son inmate-
riales y deben relacionarse con la compañía que los proporciona. Si 
bien podemos acumular productos y bienes, resulta difícil hacer lo 
mismo con los servicios. Los servicios son simultáneamente produci-
dos y consumidos y por ello las compañías productoras escogen con 
mucho cuidado los proveedores y se preocupan de hacer una buena 
promoción de los servicios, promoción fundamental al ser éstos pe-
recederos . 
Dentro del apartado de bienes de consumo, tradicionalmente y 
debido a su necesidad y consumo masivo, así como a la importancia 
que tienen en la etapa escola~, se han dife~enciado, como temáti-
cas que tienen entidad por sí mismas y características propias, el estu-
dio de los alimcmos, el vestido y los juguetes. 
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En la figura 7, se muestran algunas de las preguntas que, desde un 
punto de vista consumerisra, deberíamos hacernos con respecto a los 
bienes de consumo que están a nuestro alcance, con la final idad de 
decidi r previamente si son necesarios y saber la finalidad por la que 
queremos acceder a ellos. Exigir colectivamente una información cla-
ra y adecuada sobre sus características, sus condiciones de uso, man-
tenimiento, garantía y reparación (si es necesaria). Exit;ir la posibili-
dad de acceso, para todas las personas, a aquellos que constituyan un 
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Plantearse el tema del acceso a los bienes de consumo; la compra 
H abitualmente, los consumidores/as solemos acceder a los bienes 
de consumo mediante la compra y mediante los contratos. Acce-
demos mediante el acto de compra a productos como pueden ser el 
pan, un vestido, un disco, etc. y a bienes duraderos como la vivienda, 
los electrodomésticos y otros. Podemos acceder a estos últimos me-
diante un contrato, por ejemplo, cuando alquilamos una vivienda o 
un aparato de video para utilizar ocasionalmente; es también habitual 
acceder a los servicios de agua, de teléfono y otros mediante un con-
trato. En la actual sociedad de consumo, existen otras formas de acce-
so a los bienes dc consumo, tales como ellising, que podemos em-
plear cuando queremos acceder a aquellos que la tecnología dejará 
obsoletos en un período cortO de tiempo y que tienen un alto precio 
en el mercado. En este apartado nos centramos preferentemente en el 
acto de compra como el mccanismo más habitual para acceder a los 
bienes de consumo. 
Comúnmente definimos el acto de compra como un mecanismo 
de intercambio de bienes de consumo por dinero. La compra es algo 
presente ineludiblemente en la sociedad de consumo; está presente en 
la vida diaria de los adultos y, también, en la de la juventud y cada 
vez más tempranamente en niños y niñas. Los que formamos parte 
de la sociedad de consumo dedicamos una gran parte de nuestro 
tiempo a ir de compras. Muchas de las decisiones que tomamos están 
relacionadas con el acto de compra; satisfaccmos gran parte de nues-
tras necesidades con la adquisición de bienes de consumo. El acto de 
comprar, y con él los mecanismos del mercado, forman parte irreme-
diable de nucstra vida. 
Pero la importancia del mecan ismo de compra, en nuestra socie-
dad, va mas allá del ámbito personal O familiar. La compra ineludi-
blemente está asociada a la oferta y a la demanda y ello supone que 
sea uno de los principales reguladores de la actividad económica de la 
sociedad. A través de la compra se manifiesta toda la complej idad so-
cial y cultural de la sociedad. Cuando elegimos un bien de consumo 
no sólo estamos accediendo individualmente a éste; estamos, también 
participando en las decisiones económicas globales de nuestra socie-
dad; estamos diciéndole al que produce que siga adelante con la fabri-
cación del producto, y:t que nos gUSt :t y por ello 10 adquirimos. Por 
contra, el boicot a un determinado producto puede llevar a que éste 
sc retire del mercado. La compra o el acceso a un determinado bien 
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de consumo es una fo rma de vida que nos hace cómplices de la forma 
de funcionar y producir de la sociedad a la que pertenecemos. 
El mercado, en abstracto, es el lugar donde convergen la oferta y 
la demanda. La oferta es la cantidad de producto que el fabricante es-
tá dispuesto a producir y vender. Cuando el precio del producto au-
menta, el fabricante tiene más interés en producirlo, ya que logra un 
mayor beneficio. Los consumidores/as compran más cantidad de un 
producto si su precio baja y dejan de comprarlo o lo adquieren en 
menor cuantía si éste sube; es lo que constituye la demanda. C uando 
en el mercado existe mucha demanda y mucha oferta se dice que hay 
competencia. Esta situación. en general, beneficia más al consumidor 
que aquellas situaciones en las que tan sólo existe un ofertante, situa-
ciones que se conocen como monopolios. 
En la sociedad de consumo suele no existir contacto entre el fabri-
cante y el consumidor y es el seetor de la distribución, a través de la 
publicidad, quien acerca los productos a los consumidores/as . Son 
muchas las veces en que los consumidores/as compramos por impul-
so y de forma precipitada, sin realizar cálculos previos, ni compara-
ciones; adquiriendo productos no en función de nueStras necesida-
des, sino obedeciendo a estímulos muy diversos motivados indirecta 
o directamente por la publicidad y por la moda. 
Una visión consumerista, en esta temática, debe partir del marco 
de referencia sobre el funcionamiento anual del mercado para com-
prender la importancia de valorar la oferta, ya sea analizando lo que 
ofertan los distintos establecimientos, ya sea comparando la oferta de 
las companías de servicios. En el primer caso, deben considerarse as-
pectos tan distintos como la distribución en el establecimiento de los 
productos, la publicidad, las luces, los carteles, la presentación de las 
ofcrtas y las técnicas que incitan a comprar productos que quizás de 
otra forma no compraríamos, etc. 
U na ed. del consumidor/a debe, también, contemplar la impor-
tancia de poseer información previa a la compra. Las etiquetas nos 
proporcionan información sobre las características de los productos; 
éstas, juntamente con su precio, constituyen elementos cruciales para 
valorar la relación calidad/cantidad/precio del producto ofertado. 
Hay que contemplar, también, cómo actuar al considerarnos per-
judicados o víctimas de fraude o engaño, bien sea porque la salud se 
ve perjudicada, porque el dinero gastado no da el rendimiento espe-
rado, porque el producto no cumple las condiciones de segu ridad y 
calidad exigida por la normativa, etc. Plantcar la ed, del consumi-
dor/a en este campo supo ne considerar la importancia y el papel del 
que vende y/o de la empresa responsable, frente a posibles fraudes 
y/o reclamaciones y, considerar agentes que pueden ayudarnos, emre 
Otros, las Asociaciones de Consumidores, las Oficinas Municipales 
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de Información al Consumidor y las Juntas Arbitrales de Consumo. 
En la figura 8. se muestran algunas de las preguntas que los con-
sumidores/ as deberíamos formularnos para evitar realizar compras 
de manera compulsiva y para potenciar que aprendamos a planificar 
las mismas. Para valorar previamente los pros y contras de adquirir 
un determinado producto en un establecimiento o en otro; para hacer 
valer nuestros derechos utilizando, adecuadamente, el ticket dc la 
compra y la garantía; hacer un uso adecuado de nuestro dcrecho de 
reclamaciÓn siempre que sea preciso; para no dudar en pedir ayuda a 
las instituciones de defensa del consumidor si ello es necesario; para 
exigir claridad en las letras pequeñas de los contratos cuando acede-
mos a determinados bienes de consumo. 
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Plantearse la temática del precio de los bienes de consumo y del di-
nero 
La aparición del intercambio o trueque en la antigüedad propició 
progresivamente que equiparar los productos que se intercambiaban 
fuese más difícil y surgió, así, la necesidad de medir mediante alglin 
tipo de escala los productos objeto de intercambio, así como la de 
elegir un símbolo que 10 permitiera. Nació el concepto «precio» de 
un producto y el concepto ",dinero,.. 
El precio es el valor de un bien de consu mo cuando se expresa en 
términos monetarios. es decir, el valor en dinero que se atribuye a las 
cosas. Cada uno de los bienes de consumo tiene e111amado precio de 
coste O precio que cuesta producirlo y distribuirlo. Tiene, así mismo, 
el precio de mercado el cual está determinado entre otros por la de-
manda del mismo en éste. 
El precio dc los bienes de consumo no siempre es estable; el índi-
ce de precios de consumo (IPC) mide las variaciones de los precios 
medios de un conjunto constante de bienes de consumo, la cesta de la 
compra, a lo largo de un determinado tiempo. Cuando no hay posi-
bilidad de aumentar la producción de un producto, si se da un au-
mento de su demanda se produce una tendencia al alza de su precio. 
Si esto sucede con muchos bienes de consumo, se produce una situa-
ción en la que la demanda global es superior a la oferta global y ello 
compona un aumento generalizado del precio de éstos y una baja en 
el valor de la moneda, la cual pierde valor adquisitivo; es lo que se de-
nomina inflación. 
Cuando sucede una situación de inflación, el alza de los precios 
afecta a los consumido res/as con menos posibilidades económicas y 
el país pierde competividad, frenan sus exportaciones y se produce 
un desequilibrio en su balanza comercial. En esta situación, los esta-
dos controlan la inflación tomando medidas tales como el aumento 
de los impuestos, limitando los créditos para frenar el consumo inter-
no de los habitantes del país o también en casos graves bloqueando 
precios, reduciendo la masa monetaria o creando nueva moneda. 
El dinero es esencial en el funcionamiento de la actual economía 
de mercado. El hecho de que cada país cuente con una economía na-
cional, supone que posee una masa monetaria. ÉSta se halla a disposi-
ción de los individuos, de las empresas y del propio estado. La masa 
monetaria está formada tanto por el conjunto de billetes y monedas 
en circu lación, como por el total de los depósitos que hay en todos 
los bancos y por el total de cuentas corrientes. 
La masa monetaria no es la misma en todos los países y puede va-
riar dentro de un mismo país. Las variaciones son debidas a la emi-
sión de billetes de banco quc depende de la actividad económica y de 
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la balanza de pagos del país; de la capacidad que en un momento da-
do tienen los bancos para prestar dinero y de las facilidades quc 
ofrezcan para acceder a éste; de los créditos que el banco central emi-
sor de un país pueda autorizar al estado. En épocas de crisis se crea 
una inseguridad que impulsa a quienes poseen dinero a no invertirlo, 
con lo c~al se crea un problema importante de circulación de la masa 
monetana. 
P lantearse la temática del dinero a nivel macroconsumerista supo-
ne considerar aspectos como los que hemos explicado. Plantearse el 
precio de los bienes de consumo y del dinero a disposición de los 
consumidores/as, desde la perspectiva consumerista, supone también 
hacerlo a dos niveles, el personal y el global. 
A nive! personal, el dinero es importante en cuanto que permite e! 
acceso a las necesidades personales y familiares. No todas las perso-
nas parten de la misma situación en relación al dinero; para unas la 
escasez del mismo constituye un tema de supervivencia; para otras, 
supone e! acceso a un consumismo desmesurado, ligado en ocasiones 
a un endeudamiento innecesario. Una educación consumerista debe-
rá empezar por contemplar la necesidad de no valorarlo todo en tér-
minos económicos, dando al dinero tan sólo su justa importancia, 
analizando el valor de los bienes de consumo y su relación con el pre-
cio de mercado. El debate y discusión de los pros y contras, de diver-
sas situaciones asociadas al dinero, es fundamental para asentar posi-
cIOnes y actitudes firmes en la convicción de que éste es necesario 
para vivir, pero no es un elememo para valorar personas y bienes. 
Adquirir elementos para valorar y aprender a gastar inteligentemente 
y a ahorrar, constituye también una finalidad consumerista en rela-
ción a la temática del dinero. 
La sociedad de consumo busca que el consumidor/a adquiera 
continuamcnte los bienes de consumo que se lanzan al mercado, in-
dependientemente de su necesidad . Para ello crea mecanismos muy 
diversos con la finalidad de que sin dinero inmediato pueda accederse 
a ellos. Muchas personas se lanzan al consumo desmesurado hipOte-
cando aquello de lo que disponen y topando, posteriormente, con 
deudas que en algunos casos pueden llegar a producir situaciones 
personales muy caóticas. Una educación consumerista en este campo 
campana plantear estos mecanismos que la sociedad de consumo po-
ne a disposición del consumidor, para analizar ventajas e inconve-
nientes de los mismos; nos referimos a aspectos tan diversos como la 
oferta de créditos, la promoción del uso del dinero de plástico, deter-
minado tipo de operaciones bancarias como las hipotecas, los présta-
mos, la oferta de planes de jubilación y de planes de pensiones, etc. 
Pero una ed. consumerista debe plamear la temática del dinero 
mas allá del nivel individual. Ello supone introducir todo lo que con-
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cierne a la situación de desigualdad en la distribución de la riqueza. 
Supone conocer y analizar las causas que originan que el 10% de la 
población mundial consuma el 60% de los productos producidos, es 
decir, los porqués de que tan sólo una minoría de los pobladores del 
Planeta estén bien alimentados, consuman la mayor parte de la ener-
gía, tengan una esperanza de vida más alta, dispongan de vivienda, no 
sean analfabetos, tengan a su alcance agua potable y todos aquellos 
servicios que garantizan unas determinadas cotas de calidad de vida. 
Una educación consumerista debe contemplar este análisis en la reali-
dad inmediata que rodea al consumidor y en la que sé sitúa en tierras 
más alejadas; debe propiciar la idea de que las diferencias no sólo son 
responsabilidad de determinadas intervenciones políticas, sino tam-
bién de la forma como actúan los consumidores/as; debe potenciar la 
necesidad de buscar una justicia distributiva para que todos los ciu-
dadanos y ciudadanas del mundo tengan niveles mínimos de calidad 
de vida, suprimiendo e! hambre y la miseria. En este marco, una edu-
cación consumerista debe también plantear e! sentido y la necesidad 
de los distintos tipos de impuestos, así como los derechos que todos 
y todas tenemos ante ellos. 
En la figura 9 se muestran algunas de las preguntas que los consu-
midores/as deberíamos plantearnos con la intención de valorar el di-
nero en su justO pUnto, las personas, independientemente, de lo que 
poseen y los bienes de consumo más allá de su valor económico; de 
tener criterios para distribuir racionalmente el presupuesto del que 
disponemos; no utilizar sin previo análisis todos aquellos mecanis-
mos que la sociedad de consumo pone a nueStra disposición para ad-
quirir o subslituir provisionalmente dinero; exigir, colectivamente, la 
claridad en las ofertas que e! mercado bancario da para acceder al di-
nero; la responsabilidad personal en el pago de impuestos para el bien 
de la colectividad y exigencia razonada de! uso adecuado de los mis-
mos. 
Plantearse el papel de la publicidad en la sociedad de consumo 
La publicidad conslituye un fenómeno social complejo, que pue-
de presentar numerosas formas y, por lo tantO, puede compOrtar 
consecuencias muy distintas. La función de la publicidad no es, ex-
clusivamente, económica, mercantilista o comercial, constituye tam-
bién un instrumento de comunicación y reproducción social de gran 
importancia. González Martín escribe en e! libro La publicidad desde 
el consumidor (1991 ), «En su configuración actual la publicidad es 
una consecuencia de la emancipación humana de las necesidades pri-
marias, de! mito de la libertad de consumo y de la conformación de la 
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vida p rivada en relación con la pública. Por eso su naturaleza es a la 
vez económica y social, comunicacional e ideológica, psicológica y 
cultural, no pudiéndose entender sólo desde uno de estos enfoques, 
pues, de hacerlo así, además de olvidar aspectos importantes de este 
complejo fenómeno, reduciríamos la ac~ación de los sujetos publici-
tarios a un modelo muy simplificado, que no considera el proceso de 
integración en el que se apoya la eficacia de este sistema,.. 
Para la sociedad de consumo resulta tan importante fabricar un 
producto u ofrecer un servicio como darlo a conocer a los consumi-
dores/as. La publicidad es la técnica más utilizada en el campo de la 
promoción de los bienes de consumo. Forma parte del marketing, el 
cual tiene por objetivo el análisis, organización, planificaci6n y con-
trol de recursos, políticas y actividades de la empresa que afectan al 
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cliente, con vistas a satisfacer sus necesidades, obteniendo por ellas 
un beneficio. La publicidad es una realidad tan presente en la socie-
dad de consumo que resulta imposible ignorarla; nos envuelve por 
todas panes y por ello es necesario, desde un planteamiento consu-
merista, conocerla, analizarla e interpretar el mensaje que emite. 
La publicidad se expresa, en la actualidad a través de un lenguaje 
cada vez más sofisticado; el anuncio constituye una de las fo rmas más 
usuales de publicidad. El análisis del comenido de la publ icidad 
muestra como ésta prioriza el consumo al consumidor/a y la estética 
a los productos. 
La publicidad constituye un proceso modificador y/o generador 
de actitudes, que pretende convencer al consumidor/a, empleando 
bien factores cognitivos, bien factores motivacionales, o bien de am-
bos tipos. La publicidad transmite ideología y cuhura, enseña unas 
situaciones transformadas, enmascarando la realidad, ofreciéndonos 
unos determinados valores e influenciando y homogeneizando nues-
tra cultura. 
¿Quién se bendicia de la publicidad? Esta pregunta es necesaria 
para poder valorar el papel que la publicidad tiene en la sociedad de 
consumo. La publicidarl beneficia en primer lugar al anunciante, éste 
tanto puede ser un productor como un distribuidor. Para éstos supo-
ne la creación de la imagen de su marca, el éxito en el lanzamiento de 
nuevos productos y una manera de aumentar la demanda por pane 
de los consumidores/as. De la publicidad viven las agencias publicita-
rias, para éstas es un servicio pagado por quien anuncia y dirigido a 
quien consume. De la publicidad se benefician los medios de comu-
nicación, los cuales se financian principalmente de éSta. La publicidad 
supuestamente beneficia a los consumidores/as, en cuanto que se su-
pone que da a conocer las características de los bienes de consumo. Si 
bien es verdad que la publicidad en ocasiones puede resultar útil para 
el consumidor/a, ésta también ofrece su cara negativa. 
Una educación consumerista debe considerar todos estos aspec-
tOS expuestos para dotarnos de elementos que nos permitan convivir 
con la publicidad, disfrutar de su estética y utilizar su información. 
En la figura 10 se muestran algunas de las preguntas que los 
consumidores/as deberíamos planteamos con la intención de que se-
pamos, entre otros, exigir una publicidad que no sea engañosa y cre-
adora de incertidumbres, sino verazmente informativa; exigir una 
publicidad que no aboque a la discriminación creando estereotipos y 
clasificación de las personas; exigir la eliminación de toda publicidad 
de productos que atente la salud de los individuos; exigir la existen-
cia de legislaciones que limiten la practica publicitaria y su cumpli-
miento. 
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Figura 10 
Plantearse el tema de la segu ridad en el uso y consumo de bienes 
de consumo 
La sociedad de consumo, lejos de eliminar los accidentes parece ser 
que los ~grava.,Las estadísticas muestran que existe un alto índice de acci-
dentes cau~dos por imprudencias, descuidos y uso inadecuado por parte 
de los consumidores/as, de los bienes de consumo a su akance y que una 
gran mayoría de éstos se producen en el ámbito cotidiano habitual. 
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Una parte de estos accidentes tienen lugar porque el consumidor 
no sigue las indicaciones del fabricante sobre cómo usar, adecuada-
mente, un producto; puede ser, por ejemplo, el caso de accidentes 
ocasionados al dejar en manos de los niños/as .¡uegos de construc-
ción, constiruidos por piezas más pequeñas que las recomendadas pa-
ra una cierta edad. 
Existe también, un tipo de accidentes que podrían evitarse si du -
rante el proceso de fabricación se siguieran unas determinadas nor-
mas de segu~i~ad; a~í, ro~ ejemplo, po~ría prevenirse la ingestión de 
producros tOXICOS SI e diseño del tapon de estos productos no per-
mitiera que pudiesen abrirlo fácilmente los más pequeños. 
Si bien las innovaciones tecnológicas que acompañan a la socie-
dad actual suponen una mayor comodidad y un incremento en el ni-
vel de vida de los usuarios/as, paralelamente suponen un incremento 
del nivel de riesgo. En las casas existen instalaciones eléctricas, apa-
ratos que funcionan con fuentes d iversas de energía, objetos fabrica-
dos con materiales muy diversos, algunos de ellos cortantes, corrosi-
vos, ctc.; todo ello sitúa a los consumidores/as frente a riesgos de 
explosión, quemaduras, electrocuciones, incendios, cortes, heridas, 
etc. 
También en las actividades agrícolas e industriales se utilizan un 
sin fin de máquinas que pueden representar, en determinadas situa-
ciones, peligros para aquellos que las manipulan. 
Por otro lado, se usan productos químicos en una amrlio abanico 
de situaciones de la vida diaria; se utilizan para limpiar e hogar y los 
edificios; en cosmética dirigida a todas las edades; se usan insecticidas 
para alejar los organismos que conviven con nosotros y que no nos 
son graros; se usan y en ocasiones de forma desmesurada e incontro-
lada productos químicos farmacéuticos. Una gran parte de estos pro-
ductos son, potencialmente, tóxicos si se usan de forma inadecuada y 
en concreto si se ingieren; algunos de ellos además de ser perjudicia-
les para el medio ambien te, nos sitúan a los consumidores/as ante el 
peligro de explosiones. 
Así mismo, tampoco podemos olvidar el gran aumento del parque 
móvil y de la infraestructura viaria que ha surgido con la sociedad de 
consumo y que comporta un aumcnto, en el número de accidentes de 
circulación. 
Todas estas situaciones colocan, pues, a los consumidores/as antc 
situaciones de riesgo que hay que prevenir y en muchos casos denun-
ciar y/o luchar para que exista una legislación que permita evitarlos. 
La seguridad constituye un derecho reconocido en el ámbito de la 
Comunidad Europea y en el de nuestra Constitución. 
Puede parecer que la temática de la seguridad está más vinculada a 
la ed. de la salud. Es cierto que lo que concierne al tratamiento de las 
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consecuencias de los accidentes está directamente vinculado a ella, 
pero todo lo relacionado con la prevención puede considerarse que 
implica a ambos campos. Desde la ed. de la salud será importante ha-
cer énfasis en qué se debe hacer para evitar los accidentes, desde la ro. 
del consumidor/a será imponante realizar el análisis sobre qué con-
diciones de seguridad ofrecen los bienes de consumo a disposición y 
la exigencia de una fabricación segura de los mismos. La discusión 
sobre qué es de un campo y de otrO cobra importancia en el campo 
de la investigación, pero debe ser irrelevante en la perspectiva educa-
tiva, sobre todo a nivel escolar. 
Trabajar en relación a la seguridad que ofrecen los bienes, pro-
ductos y servicios creados en el seno de la sociedad de consumo y en 
relación al uso o consumo seguro de los mismos, son finalidades de la 
ed. consumerista. En edades tempranas, los niños y niñas carecen de 
preparación y experienci a para hacer frente a muchas situaciones y 
corresponde a los adultos adquirir un mayor protagonismo en la pro-
tección y la aplicación de las medidas de seguridad; éstos deben pro-
curar que los niños/as puedan llevar a cabo sus actividades sin riesgos 
para su salud y la dc los otros. Pcro, progresivamente, dcbe guiarse a 
los mas pequeños para que adquieran autonomía que les permita en-
fromarse a posibles riesgos, y entrenarlos para que aprendan a prote-
gerse. 
En la figura 11 se mueStran algunas preguntas que si nos las for-
muláramos, podrían ayudarnos a valorar la importancia de adquirir 
conductas seguras para nosotros y los demás al usar los bienes de 
consumo; la necesidad de contemplar y priorizar la seguridad cuan-
do adquirimos un bien de consu mo; y a actuar, dando a conocer y 
denunciando, si es preciso, posibles situaciones de inseguridad o pe-
ligro. 
Plantearse la relación entre los actos de consumo y el medio am-
biente 
La biosfera en su conjunto constituye a nivel científico una caja 
negra de la que tan sólo se conocen aspectos y reacciones parciales. 
Esta situación es muy dura para una humanidad, que ha conseguido 
salir al espacio, pero que tiene que comentarse con un juego de hipó-
tesis controvertidas en relación a la capacidad de autorregulación de 
su planeta. El nacimiento de la sociedad de consuma partió de la con-
sideración de que los recursos de la Tierra eran ilimirados y podían 
explotarse sin más límite que el que condicionar:!. la técnica; t:!.mbién 
partió de la premisa de considerar que nuestro planeta tenía la capaci-
dad de superar cualquier incidencia. 
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Considerar el medio ambiente desde la pcrspectiva consumerista 
supone situar al consumidor/a cn el conocimiento de todo aquello 
que agrede o es succptible, justificadamente, de agredir al medio am-
biente como consecuencia del consu mo humano. 
El planteamiento de la ed. del consumidor/a, en este campo, va 
mucho mas allá de plantear el conocimiento de las interacciones que 
tienen lugar entre todos los elementos de los ecosistemas. No se trata 
tan sólo de saber qué son y cómo funcionan éstos. Se trata de conocer 
y analizar las repercusiones que los actos de consumo y la sociedad 
de consumo tienen sobre ellos; conocimiento y análisis que deben 
hacerse siempre a la luz de los avances del conocimiento científico en 
relación al comportamiento de la naturaleza y de los avances que sc 
van dando en el ámbito legislativo en la sociedad. La finalidad de la 
ed. del consumidor/a en relación al medio ambiente debe, también, 
contemplar la necesidad de estimular el interés y la adopción de hábi-
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tos relacionados con la rentabilización de consumos, la reutilización 
de bienes de consumo, la recogida selectiva de los bienes y productos 
no útiles y los avances tecnológicos que permiten el reciclaje de mate-
riales. 
Trabajar las incidencias de la sociedad de consumo sobre el medio 
ambiente es una finalidad de la ed. del consumidor/a y supone con-
templar una amplia gama de aspectos, entre ellos: cuál es el origen, las 
propiedades o características de los recursos materiales y energéticos 
empleados en la producción, distribución y utilización de los pro-
ductos bienes y servicios a nuestro alcance; la visión de si son o no re-
cursos renovables o no renovables; los impactos sobre el medio que 
produce, a COrto y a largo plazo, el proceso de extracción, transfor-
mación, distribución, compra y uso de los producws, bienes y servi-
cios; los mecanismos legislativos que existen en relación a estos im-
pactos; los residuos asociados al consumo de bienes, productos y 
servicios; la posible reutilización, recuperación y reciclaje de dichos 
productos y bienes como forma de paliar la explotación de los mis-
mos y de racionalizar su consumo; la adquisición de criterios de du-
rabilidad y mantenimiento de los mismos. 
Trabajar en esta línea supone, en la actualidad, trabajar en relación 
al consumo de bienes, productos y servicios que, hoy por hoy, se sa-
be que son potencialmente contaminantes en alguna fase del consu-
mo del aire, del suelo y/o del agua. Son, pues, suceptibles de ser tra-
bajados, entre otros, los detergentes ricos en fosfatos, determinados 
abonos y pesticidas, los excesos en el embalaje, el consumo del entor-
no para una finalidad de ocio, los residuos que se producen en las ac-
tividades habitu ales, etc, 
En la figura 12 se muestran algunas de las posibles preguntas que 
los consumidores/as podríamos hacernos y que facilitarían que to-
másemos decisiones respecto al grado de necesidad del consumo o 
uso de los distintos bienes de consumo; las pautas que se deben se-
guir para utilizarlos con criterios respetuosos con el medio ambiente: 
ahorro de recursos energéticos durante su consumo, durabilidad, 
mantenimiento, reutilización, etc., en relación a qué hacer con ellos 
una vez terminada su vida útil o su uso. 
3. El contenido de las temáticas consumeristas en el ámbito 
escolar 
Trabajar en la escuela cada una de las temáticas expuesta supone 
concretar unos determinados contenidos. Cuando nos planteamos 
hacerlo ¿en qué tipo de contenidos estamos pensado? Pensamos en 
contenidos conceptuales y, por lo tanto, en cómo enseñar y aprender, 
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por ejemplo, la información que debe contener la etiqueta de un ali-
mento envasado o cuáles son los mecanismos utilizados por la pu-
blicidad que influyen en las decisiones de compra. ¿Nos referimos 
quizás a trabajar determinadas habilidades y procesos que todo con-
sumidor/a debería dominar?, pensamos, pues, en enseñar la optimi-
zación del dinero que uno posee o quizás en adquirir habilidades pa-
ra saber comparar qué tipo de leche es preferible comprar en una 
determinada situación. ¿Estamos quizás hablando de adquirir deter-
minados hábitos y comportamientos consumeristas?; pensamos, por 
ejemplo, en cómo lograr que todos adquieran la costumbre de pedir 
el ticket de la compra como comprobante de la misma y garantía 
frente a un posible cambio? 
Seguramente, cuando desde la escuela hablamos de trabajar cual-
quiera de estas temáticas estamos pensando en la posibilidad de con-
templar todos estos aspectos, enseñarlo todo para que el alumnado lb 
aprenda todo. Seguramente, la intención explícita o implícita de la 
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mayoría de proyectos de ed. del consumidor/a contemplan la posibi-
lidad de trabajar todos aquellos contenidos que hacen referencia a la 
eStructura y el func ionamiento de la sociedad de consumo, por lo 
tanto, al sistema de producción-consumo, a los mecanismos de mar-
keting que en ella se desarrollan, al papel de la publicidad, a la oferta 
de productos y bienes, al funcionamiento y uso de servicios; tienen 
intención también de tratar aquellos contenidos que hacen referencia 
a la conducta de los consumidores/as y usuarios/ as y, por lo tanto, 
hábitos consumistas, errores y mitos de éstos, formas e influencias 
que se dan en el acto de compra, etc.; posiblemente se consideren 
también todos aquellos relacionados con e! comportamiento consu-
merista como pueden ser la búsqueda, análisis e interpretación de in-
formación, e! derecho de reclamación, etc.; asimismo, se piensa en la 
necesidad de contemplar todos aquellos contenidos referentes a las 
consecuencias del consumo sobre la calidad de vida de los consumi -
dores/as, sobre el medio ambiente, sobre la salud, sobre la escasez de 
materias pnmas. 
La amplitud que supone plantearse todos los aspectos expuestos 
nos Heva a preguntarnos si existen o no contenidos específicos de la 
ed. del consumidor/a o si por el contrario, al ser ésta una temática 
transversal del curricuJum, se supone que encuentra su contenido en 
las áreas curriculares. Para responder a esta cuestión analizaremos los 
contenidos conceptuales, procedimemales y actitudinales que existen 
detrás de todos estos aspectos. 
Los contenidos conceptuales de la educación del consumidor/a 
La ed. del consumidor! a un eje con contenidos conceptuales propios 
A nuestro entender la ed. de! consumidor/a tiene unos contenidos 
conceptuales propios ya que desde ella se pueden formular cuestio-
nes específicas que no son características de las áreas disciplinares. 
D esde las ciencias sociales podemos preguntarnos, por ejemplo, qué 
tipo de establecimientos comerciales existen a nuestro alrededor y 
podemos analizar la estructura y el funcionamiento diferenciado de 
un mercado, una tienda de barrio, un supermercado o un hipermer-
cado; desde la ed. de! consumidor/a la cuestión que nos interesa es 
qué criterios escoger y aplicar para decidir en cuál de ellos efectuar 
nuestra compra. Desde las ciencias experimentales nos puede intere-
sar conocer cuál es la composición de la leche, como alimento que 
contiene una amplia cantidad de nutrientes, y en qué se basan las 
distintas técnicas de conservación de la misma; desde la ed. del consu-
midor/a nos interesa conocer qué leche es la más apropiada para con-
sumir en cada caso y qué condiciones de conservación comporta la 
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elección de leche pasteurizada, por ejemplo. D esde el área de lengua-
je es fundamental analizar el contenido de un mensaje oral o escrito y 
puede centrarse este análisis en el emitido por cualquiera de los me-
dios de comunicación; desde la ed. del consumidor/ a resulta esencial 
analizar la influencia que este mensaje puede tener sobre las propias 
decisiones como <.:onsumidores/as. Desde el área de las matemáticas 
puede ser importante conocer cuáles son las unidades monetarias y 
qué relaciones hay entre ellas; desde la ed. del consumidor/a interesa 
contemplar la necesidad de hacer un uso adecuado del dinero. 
Plantear desde una materia, por ejemplo las ciencias, cuál es el 
proceso químico o biológico que hay detrás de una determinada téc-
nica de conservación de alimentos, no supone, necesariamente, plan-
tear si es mejor para el consumidor/a adquirir el (omate en lata, con-
gelado, lioftlizado o narural. Podemos tranquilamente trabajar los 
conceptos de ciencias relacionados con las técnicas dc conservación 
(fermentación, sobresaturación de azúcar, esterilización, pasteuriza-
ción, congelación) sin necesariamente contemplar conceptos de ed. 
del consumidor/a. Para trabajar de forma integrada la materia y el eje 
transversal debe hacerse explícita la pregunta planteada desde ese 
campo; en el caso del ejemplo: ¿qué ventajas y desventajas me ofrece 
el tomate natural o el congelado en función del uso que le quiero dar? 
Por contra, si formulamos en primer lugar la pregunta explícita 
del eje, nos vemos obligados, necesariamente, a formular la pregunta 
del área de conocimiemo; no podemos decidir si el tomate en lata o 
congelado es mejor si no conocemos qué supone una y otra técnica y 
qué consecuencias componan en relación a su conservación y a sus 
características nutritivas; estos conocimientos nos dan explicaciones 
sobre el porqué es mejor un determi nado comportamiento. La exten-
sión de esta reflexión nos hace entender que la existencia de conteni-
dos conceptuales, propios de la ed. del consumidor/a, no excluye la 
necesidad de remitirnos constantemente a algunos contenidos de las 
disciplinas curriculares. 
Tener contenidos conceptuales propios ¿supone pensar que la cd. 
del consumidor/ a constituye una nueva materia? Hemos vistos como 
las preguntas explícitas del campo consumerista nos obliga a remitir-
nos constantemente a las disciplinas, curriculares o no, para com-
prender significados incluidos en las decisiones que debemos tomar 
como consumidores/as. De esta reflexión podemos ver cómo, en de-
finiuva, podemos optar por formular en primer lugar las pregumas 
consumerislas y remitirnos a continuación a los porqués disciplina-
res; o bien podemos hacer lo comrario, partir de situaciones curricu-
lares y formular seguidameme las preguntas consumeristas. En el pri-
mer caso damos entidad a la ed. del consumidor/a por sí misma, en el 
segundo consumerizamos el currículum. La LOGSE, al igual que la 
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mayoría de leyes que regulan los actuales sistemas educativos euro-
peos han priorizado esta segunda opción; es ello una decisión políti-
ca, que aun aceptando como tmalmente válida, no puede esconder-
nos que la mra opción es también posible y quizás es la más adccuada 
en otros campos como la formación consumerista de los adultos. 
Aumentar el número de materias del curriculum hubiera sido una 
opción desafortunada, en cuanto que éstas ya son muchas y quizás se 
hubiera planteado, irremediablemente, la necesidad de eliminar algu-
na de las materias actuales, opción ésta difícil dado el peso social ac-
tual y el histórico de todas ellas; opción aún más difícil si sc conside-
ra no sólo la importancia de la ed. del consumidor/a, sino la que 
tienen todos los otros temas transversales. A pesar de ello queda en el 
aire el pensar que de la misma manera que en épocas pasadas no se 
planteaba en el eurriculum la necesidad de enseñar - aprender ma-
terias como las ciencias, por ejemplo, puede que en épocas venide-
ras se replanteen cuáles han de ser las disciplinas que formen parte de 
los curricula; quizás entonces sean éstos algunos de los ejes transver-
sales. 
Aceptada la opción de integrar mediante un modelo de "infusión» 
la ed. del consumidor/a en el curriculum, los interrogantes se plan-
tean de nuevo: ¿Son los contenidos conceptuales, que se derivan del 
análisis de lo que hemos expuesto al plantear cada una de las temáti-
cas de consumo, los que hemos de trabajar en la escuela? ¿Puede ha-
cerse una transferencia directa de sus contenidos al ámbito escolar? 
¿La complejidad de muchos de estos contenidos supone que parte de 
ellos sólo pueden trabajarse en etapas en que el alumnado tiene una 
cierta edad? 
La transposición didáctica de los contenidos conceptuales de la ed. del 
consumidor! a 
Resuba evidente que cuando un grupo de personas expertas en te-
máticas de consumo hablan sobre alguna de ellas, lo hacen de forma 
muy distinta a como lo hacemos el profesorado que pretendemos una 
educación consumerista en el aula. Detrás de un profesor/ a que plan-
tea en clase un tema de consumo existe, entre otros aspectos, un pro-
ceso de reelahoración del conocimiento, parte aprendido de expertos 
en el campo de una materia y sin un punto de vista consumerista, 
parte aprendido de expertos que se la plantean desde el punto de vis-
ta consumerista. Los profesores hacemos una síntesis y una traduc-
ción de todo estos conocimientos para lograr hacerlos inteligibles al 
alumnado. Situación que se complica porque en muchos casos el pro-
fesorado, ante una misma temática, tiene que realizar la síntesis de los 
contenidos que nos proporcionan expertos procedentes de campos 
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tan distintos como pueden ser el derecho, la economía, el mundo de 
la fabricación o el marketing. En realidad, lo que hacemos es reelabo-
rar el conocimiento de los expertos, conocimiento que siempre está 
enmarcado en un modelo, que suele ser complejo e interrelacionado 
con Otros .conocimiemos, y del cual hacemos nuestra interpretación 
consumensta. 
La ed. del consumidor/a es, wdavía, tan reciente en el tiempo, que 
la mayoría del profesorado carecemos de una formación amplia en 
este campo y necesitamos, por lo tamo, inevitablemente, una instruc-
ción al respecto. Frente la gran mayoría de temáticas relacionadas 
con el consumo debemos recurrir a expertos/as que nos abran las 
puertas a contenidos, en muchas ocasiones total o parcialmente des-
conocidos. El afán de hacer realidad, de forma inmediata, una educa-
ción consumerista en el aula puede, fácilmente, abocar a una escasa 
reflexión sobre las relaciones existentes entre aquellos contenidos 
conceptuales que los expertos dominan, aquellos contenidos consu-
meristas que enseñamos y aquellos que el alumnado debería aprender 
partiendo, generalmente, de un punto de vista consumista; tres mane-
ras muy distintas de situarse ante una misma cuestión. 
Todos sabemos que para que un niño o una niña construya su 
propio conocimiento sobre un tema, no es suficiente con que el que 
enseña sea un expeno en la temática; sería un error asociar siempre el 
ser un buen experto con el ser un buen transmisor y que una buena 
transmisión supone un buen aprendizaje. Una forma muy habitual 
de actuar, cuando queremos trabajar la ed. del consumidor/a, es re-
copilar información sobre el contenido conceptual de una temática 
para, posteriormente, desmenuzarla, analizarla y escoger de forma 
simplificada aquello que nos parece esencial de las misma y que con-
sideramos que puede estar al alcance de nuestros alumnos. Pensamos 
que d: esta manera podemos favorecer que el alumnado se lo pueda 
apropIar. 
Simplificar el contenido conceptual para hacerlo inteligible al 
alumnado suele comportar en muchas ocasiones una fragmentación 
en que cada aspecto constituye un suceso aislado, autónomo, a partir 
de! cual se hace difícil percibir la relación con los otros, con los que se 
relaciona. Fácilmente proponemos, por ejemplo, analizar de forma 
aislada el anuncio de un producto haciendo tan sólo referencia al 
contenido, olvidando su significado para el consumidor/a y dejando 
de lado el significado actual de la publicidad. Para el publicista. y para 
el fabricante. el anuncio se sitúa en un marco muy amplio que abarca 
e! mundo inmediato y la macroestructura que éste representa; para el 
que consume el anuncio afecta a su forma de ver el producto y a su 
deseo. El que enseña puede tener muy elara la integración de 10 frag-
mentado (el análisis de un determinado anuncio) en un todo, pero el 
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que aprende no tiene, necesariamente, porque tenerlo tan claro; pa-
ra el que enseña, lo seleccionado toma sentido en un marco amplio 
y presenta numerosas interrelaciones; no le sucede lo mismo al 
que aprende para quien lo parcial tiene significado por sí mismo. 
Fácilmente podemos pensar que, por ejemplo, planteando la impor-
tancia de conocer y analizar el contenido de una etiqueta textil en el 
caso de las prendas tejanas, los alumnos aprenden la importancia de 
no dejarse influenciar por-la moda de estos productos; para el profe-
sor! a toma sentido, di2ho conocimiento, porque lo incluye en una 
perspectiva amplia de lo que implica la compleja relación entre com-
posición, calidad, precio, publicidad y moda; para el alumno/a puede 
tan sólo constituir una anécdota más a sumar a la larga lista de cosas 
que en la escuela nene que aprender, y lejos de nuestra intención pue-
de que se esté ofreciendo un contenido inductor de posturas nihi-
listas. 
Así mismo, simplificar el contenido de una temática puede tam-
bién suponer una contradicción en cuanto que estamos pidiendo al 
alumnado que generalice un conocimiento a partir de uno o dos as -
pectos; no es posible que un alumno comprenda la complejidad de lo 
que supone el mercado de consumo a partir de realizar sólo la com-
pra de un producto, preparándola y planificándola previamente en 
clase con sus compañeros y compañeras. 
Por otro lado, al simplificar el contenido conceptual corremos el 
peligro de representar una falsificación; se estimula que el alumna-
do vea los aspectos que se considera que deben ver y no se conside-
ra los que están viendo; fácilmente, podemos pensar que tratar los 
aditivos a través de una experiencia en que los alumnos hacen yogu-
res de gustos diferentes, mezclándolos con frutas, supone que éstos 
se dan cuenta de que es mejor tomar alimentos sin aditivos, cuando 
en realidad lo que ellos están comprobando es que son mucho más 
sabrosos los yogures que contienen colorantes y potenciadores del 
gusto. 
Si no se trata de desmenuzar el conocimiento consumerista, frag-
mentando y seleccionando los conceptos, presentándolos con un 
cierto orden en función de su complejidad y pensando que el alum-
nola va a construir finalmente el modelo de donde partió la fragmen-
tación. ¿Significa esto que sólo podremos trabajar los principales 
conceptos de la ed. del consumidor!a cuando el alumnado tenga la 
edad necesaria para poder comprenderlos? Ésta no sería una opción 
adecuada, supondría negar que el alumnado posee sus propias ideas 
sobre el funcionamiento de lo que le envuelve, hecho éste descartable 
en cuanto que desde muy temprana edad los alumnos son consumi-
dores/as activos de un número cada vez mayor de bienes de consu-
mo. Se trata de escoger situaciones, sistemas de referencia conceptua-
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les, relaciones entre conceptos que sean significativos para el alumna-
do y que hagan referencia dara al modelo que ellos tienen construido 
y que, con frecuencia, tienen un clara relación con sus vivencias, para 
hacerlo evolucionar globalmente hacia un modelo más amplio con-
templado desde la visión consumerista. Esto supone realizar una 
transposición didáctica que no parte de un planteamiento analítico de 
los contenidos conceptuales para programarlos en función de la edad 
del alumnado; supone plantearse una transposición didáctica de los 
contenidos conceptuales que, partiendo del modelo de consumo del 
alumnado, trabaje los contenidos conceptuales necesarios para acer-
carlos al modelo consumerista. 
Explicaremos, mediantc algunos ejemplos, el significado de lo que 
acabamos de decir. 
Ejemplo 1: Los juguetes. Educación infantil 
Desde un puntO de vista consumerista, el planteamiento de la 
temática del consumo de juguetes supone considerar éstos, desde 
una perspectiva amplia que los considere como un mecanismo de 
consumo socializador y como un elemento de nuestra cultura; su-
pone un planteamiento que incluye la diferenciación entre trabajo, 
j~ego, tiempo libre y descanso; supone un planteamiento que con-
sidere que para jugar no es necesario disponer de juguetes y por 
tanto implica considerar tanto las ofertas para llenar el tiempo de 
ocio, como la creatividad para llenar el tiempo libre e inventar jue-
gos, como la necesidad o no de compra de los mismos; supone 
considerar la necesidad de analizar los juguetes que se ofertan para 
evaluar si su contenido es el deseado, si potencialmente su uso pue-
de poner en peligro la salud, si las expectativas creadas por la pu-
blicidad que de ellos se hace responde o no a la realidad, si al ad-
quirirlos su embalaje puede inducir a errores sobre su contenido, si 
su precio se ajusta a la calidad que ofrece; un planteamiento consu-
merista de los juguetes supone, también, considerar los mecanis-
mos de una posible reclamación, frente a posibles deficiencias en 
los mismos. Reflejamos en la figura 13 un listado de algunos conteni-
dos relacionados con los juguetes que podemos plantearnos . 
Con frecuencia, una vez realizados todos estos planteamientos, 
los profesores/as mediante un proceso analítico, elaboramos una lista 
de contenidos conceptuales; posteriormente decidimos los que debe-
mos trabajar, combinando su dificultad y la edad del alumnado; final-
mente buscamos aquellas actividades más apropiadas para ello. 
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POSIBLES CONTENIDOS COI+CEPTUALI!:S PARA TRABAJAR 
LA TEM ÁTICA DEL CONSUMO DE JUGUETES 
adecuaciófl ... ITO''''-' I ! Nece5idad de 10$ edad 
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En estc proceso solemos descartar la posibilidad de trabajar parte 
de los contenidos. Muchos de ellos pueden plan tearse, ya que el mo-
delo del alumnado los incluye. De esta manera en la temática del ju-
guete, muchas veces, se abordan únicamente aspectos relacionados 
con su necesidad, los distintos tipos y si son sexistas o bélicos . 
El esquema que mostramos en la figura 14 es totalmente distinto. 
Se parte de las ideas que los ni ños y niñas tienen con respecto al con-
su mo de juguetes, ideas que son expresión del modelo que posecn 
del consumo de estos. Éstas se utilizan para plantear preguntas quc 
las relacionen con los contenidos consu meristas que queremos tra-
bajar y para plantear actividades quc los introduzcan. De esu mane-
ra resulta posible trabajar ya desde muy pronto la mayoría de los 
contc~idos y, progresiva mente, acercar sus modelos al modelo con-
sumensta. 
Concretar cuáles son los conceptos básicos, ese nciales cn la 
educación consumerista, y cuáles son aquellos conceptos discipli -
nares necesarios para su comprensión, es algo que va más allá de lo 
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ESQUEMA PROPUESTO PARA AYUDAR A QUE LOS NIÑOS/AS ACERQUEN SU 
MODELO AL MODELO CDNSUMERSITA EN RELACiÓN A LOS JUGUETES 
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Figura 14 
que sí está hecho, que es relacionar contenidos consumeristas con 
contenidos de las áreas. Reflexionar sobre la transposición didáctica 
neccsaria para que el alumnado comprenda la complejidad del mun-
do del consumo es algo que debemos iniciar sin más. Un avance en 
estos dos campos constituirá, sin duda, un avance importante en el 
planteamiento y en la integración real de la ed . del consumidorla en 
la escuela y en la formación consumerista de nuestros escolares . 
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Ejemplo 2: La compra de los alimentos. Ciclo medio de ed. primaria. 
Al plantear la temática de los alimentos, cada profesarla tiene unas 
ideas sobre lo que le sugiere el tema, en función, sobre todo, de su pro· 
pia experiencia, de su infonnación previa y de su propia formación dis· 
ciplinar. Es muy posible que un profesarla de ciencias piense, sobre 
todo, en los componentes nutritivos, en los requerimientos biológicos, 
en la necesidad de seguir unas pautas alimentarias y en los problemas 
derivados de no hacerlo, etc. También, es muy probable que un profe. 
sorla de sociales resalte aquellos aspectos relacionados con el proceso 
de producción, elaboración, distribución y comercialización de los 
productos alimentarios, así como los aspectos derivados de la diferente 
distribución de alimentos a nivel mundial. El profesorado acostumbra-
do a trabajar con niños/as muy pequeños resaltará, posiblemente, as-
pectos relacionados con los hábitos alimemarios. Plamear el tema de 
los alimentos, hoy en día, desde la perspectiva consumerista., supone 
no dejar de lado un amplio abanico de aspectos tales como: la etiqueta 
y el envoltorio, las técnicas de conservación, los aditivos empleados, la 
publicidad, etc. En la figura 15 se muestran algunos aspectos suscepti-
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Cada vez más pronto el alumnado tiene implicaciones directas 
con el acto de comprar alimentos. 
Es frecuente que los niños y niñas acompañen a sus familiares du-
rante las compras, como 10 es que estos influyan directamente en al-
gunas de las decisiones familiares referentes a la compra de alimentos. 
Así mismo, cada vez mas prontO los niños/ as disponen de reducidos 
presupuestos con los que adquieren golosinas de las más variadas; su 
compra supone la forma mas común de acceder al significado de la 
compra en el mundo adulto. Todas estas experiencias, junto con 
otras, van configurando un modelo de 10 que signifi ca la compra de 
alimentos. En la figura 16 se muestran algunos de los comentarios 
significativos que el alumnado de estas edades suele hacer en relación 
a esta; es a partir de ellos que podemos escoger las preguntas que 
configuraran los contenidos de la unidad didáctica que se vaya a tra-
bajar y que facilitaran la evolución del modelo del alumnado. 
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Toda unidad didáctica supone escoger y ello implica dejar de lado 
Otros aspectos. Podemos plantear una unidad a partir de las cinco 
preguntas surgidas del modelo del alumnado: 1) ¿Qué alimentos 
compraremos?, 2) ¿En qué tiendas podemos comprarlos?, 3) ¿Cues-
tan dinero los alimentos que compraremos?, 4) ¿Producimos resi-
duos al comprar alimentos?, 5) ¿Qué intercambiamos con la persona 
que vende? Todas ellas tienen respuesta desde alguna disciplina es-
colar. Así, la primera comporta trabajar comenidos tales como la di-
versidad de alimentos, su clasificación, pautas para una alimentación 
adecuada, etc; contenidos, todos ellos, relacionados con las ciencias 
naturales. Ocurre lo mismo con la segunda de las preguntas que tam-
bién nos remite a esta área. La tercera pregunta comporta plantear 
contenidos relacionados con las matemáticas referidos a el valor de 
las unidades monetarias, entre otros. Al formular la cuarta hacemos 
referencia directa a los residuos tanto orgánicos como inorgánicos, 
contenido que es objeto de estudio desde las ciencias, en cuanto que 
se refieren a la diversidad de materiales del entorno. La quinta pre-
gunta nos remite directamente a las ciencias sociales, pues plantea 
contenidos relacionados con el proceso de venta, y al lenguaje, ya que 
contempla expresiones propias del acto de vema-compra. 
Trabajar la ed. del consumidor/a significa hacer explícitas pregun-
tas de este campo. Es por ello que para cada una de las p reguntas for-
muladas anteriormente y. en estrecha relación con ellas, se requiere 
formular una segunda pregunta. Para trabajarlas debemos necesaria-
mente recurrir a contenidos propios de la ed. del consumidor/a; des-
de cualquiera de las áreas no existe la pregunta, ni la respuesta a cues-
tiones tales como: 1') ¿Qué es la lista de la compra?, 2') ¿Cómo 
escoger el lugar de compra?, 3') ¿Por qué hacer un presupuesto?, 4') 
¿Es siempre necesario el envase? 5') ¿Para qué sirve el ticket de la 
compra? 
En el esquema de la figura 17 pueden verse las preguntas, de am-
bos tipos, escogidas para trabajar una unidad didáctica sobre la com-
pra, que parte de! modelo explicitado por e! alumnado. Se muestra, 
así mismo, algunos de los principales contenidos conceptuales que 
pueden trabajarsc explicitando aquellos que corresponden a las áreas 
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Ejemplo J: Los electrodomésticos. Segundo ciclo de Educación se~ 
cundaria 
Los electrodomésticos constituyen bienes de consumo cada vez 
más al alcance de muchas economías . Existe en el mercado una am-
plia gamas de estos productos, con una variada gama de precios que 
los hacen fácilmente asequibles a una gran parte de los consumido-
res/as. La implantación masiva de estos aparatos en los hogares ha 
supuesto un profundo cambio de la vida cotidiana de las personas, en 
cuanto que muchos de ellos constituyen un recurso eficaz para aho-
rrar tiempo)' trabajo. La complejidad de los últimos electrodomésti-
cos, considérese por ejemplo el ordenador personal, y el hedonismo 
imperante en nuestra sociedad exigen cada vez más que estos apara-
tos tengan efectos mejores, mas intensos y reduzcan al mínimo el es-
fuerzo humano. 
Figura 18 
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En la figura 18 se muestran algunos de los aspectos mas importan-
tes que resultan al realizar un análisis analítico de esta temática. 
Los electrodomésticos forman parte dc la vida de los jóvenes de 
hoy en día. Cualquiera de ellos usa a diario muchos de ellos y habi-
tualmente no se plantean que detrás de este uso existe un consumo, 
unas rep~rcusiones ambientales y posibles riesgos sobre b. salud per-
sonal y/o colectiva. La temática de los electrodomésticos es, pues, 
una temática viva en el mundo adolescente y justifica ello su trata-
miento a nivel escolar, siendo las áreas dc tecnología y ciencias de la 
naturaleza las que ofrecen más posibilidades de trabajarla directa-
mente. 
En el esquema que se muestra en la figura 19 puede verse el plan-
teamiento de una unidad didáctica en la que se escogen cuatro pre-
guntas relacionadas con la temática de los electrodomésticos, vincu-
ladas directamente con el área de tecnología y el área de ciencias 
experimentales. Es a panir de ellas que se plamean otras preguntas 
desde la óptica consumerista. Una vez más debemos recordar que 
podrían ser muchas otras las preguntas escogidas, para dibujar esta 
unidad didáctica. Las del primer grupo han sido elegidas en cuanto 
que se considera que responden a cuestiones técnicas básicas relacio-
nadas con los electrodomésticos más cotidianos. Las del segundo se 
han escogido por ser formuladas directamente por el alumnado, tras 
una conversación en clase, y ser el consumo, mantenimiento, seguri-
dad, reparación y garantía, cuestiones de interés para los consumido-
res/as. La unidad didáctica que se plantea contiene pues comenidos 
propios del área de tecnología, del área de ciencias y comenidos pro-
pios de la ed. del consumidor. Aún siendo repetitivos debemos decir 
que no explicitar las del segundo tipo supondría trabajar exclusiva-
mente contenidos de las áreas; si no existe un planteamiento explicito 
del segundo tipo de preguntas, no hay un trabajo de ed. del consumi-
dor en esta unidad didáctica. 
Los contenidos procedimentales de la educadon del consumidor/a 
Partiendo de la definición que la actual reforma educativa ofrece 
respecto al significado de 10 que es un procedimiento, entendemos 
que son todos aquellos contenidos que implican un conjunto de ac-
ciones ordenadas y orientadas hacia la consecución de una finalidad. 
Desde este marco, pensamos que los procedimientos característicos 
de la educación del consumidor/a son, en realidad, comunes a los de 
las áreas de conocimiento, ya que al igual que en ellas, toman especial 
importancia el aprendizaje del planteamiento de problemas, la bús-
queda y análisis de informaciones, la comunicación y cOntrastación 
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curriculares que es necesario enseñar, aprender y que pueden eva-
luarse. 
No deben confundirse los procedimientos a emplear en la ed. del 
consumidor con las actividades a plantear en este campo; un procedi-
miento es algo distinto a una actividad; Jos procedimientOs se traba-
jan, al igual que los conceptos, al plantear actividades de muy disünta 
índole. Pensamos, así mismo, que el aprendizaje de procedimientos 
consumeristas es difícil desligarlo del aprendizaje de conceptos. 
Hacer y pensar son dos acciones que deben darse simultáneamente y 
que deben plantearse a la vez en cualquiera de las actividades que se 
propongan; así, por ejemplo, podemos comprender el concepto de 
etiqueta, planteando simultáneamente la observación y análisis de és -
tas, es la observación del contenido de una etiqueta lo que nos permi-
te construir su significado. 
Centraremos nuestra reflexión en el significado de la observación, 
la comparación, la formulación y la investigación de problemas, co-
mo procedimientos prioritarios a trabajar en la ed. consumerista. 
La observaaón de situaciones relacionadas con el consumo 
La observación de situaciones características de consumo, de pro-
cesos de fabricación de los bienes de consumo y de las caracrerísücas 
que éstos ofrecen al consumidor/a es un procedimiento habitual de la 
ed. consumerista. Desde una disciplina curricular, al plantear una ob-
servación en clase estamos pidiendo al alumnado, que seleccione, 
bien cualitativa bien cuantitativamente, las características más impor-
tante de lo que se observa y que ello genere simultáneamente una ac-
tividad intelectual, que suponga relacionar conocimientos y plantear 
problemas. Desde la ed. del consumidor/a se trata de utilizar el pro-
ceso de observación para ampliar la visión del alumno/a sobre lo que 
ocurre en la sociedad de consumo y de cómo ello afecta a los consu-
midores/as. 
Así, por ejemplo, podemos plantear la observación del proceso de 
fabricación de un producto de consumo tan habitual como es el pan. 
La observación del mismo podría hacerse desde las ciencias naturales, 
en este caso pondríamos el énfasis tanto en los ingredientes necesa-
rios como en el proceso de fermentación que tiene lugar; podríamos 
plantearla desde las ciencias sociales haciendo énfasis en el significado 
del proceso de producción y en el tipo de trabajo que efectúa el pana-
dero/a. Pero plantear la observación de la fabricación del pan desde la 
óptica consumerista significa, además, plantear de forma explícita la 
observación de que los consumidores/as podemos acceder a una gran 
variedad de pan fabricado con ingredientes distintos; que ello com-
porta diferencias en los precios; que el pan se oferta en piezas de dis-
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tinto peso; que podemos comprarlos tanto en tiendas especializadas, 
como en supermercados en cuyo caso debe venderse protegido por un 
envoltorio; etc. El planteamiento de todas estas observaciones deben 
orientarse a formular cuestiones que ayuden al alumnado a tomar deci-
siones en relación al consumo de pan, tales como: ¿qué pan prefiero 
comprar?, ¿qué tamaño es el más adecuado para mis necesidades?, ¿si 
no lo compro en una panadería qué garantías tengo de que sea del día?, 
¿es correcto pagar más por un pan de ingredientes no habiruales?, etc. 
Actividades como las denominadas, tradicionalmente, en ed. del 
consumidor/a, «salidas de visita a tiendas», «salidas de visita a un 
centro de producción», ..:seguir la pista», «talleres de consumo,.., fa-
vorecen el trabajo de la observación, aunque su planteamiento puede 
contemplar también el inicio de un proceso de investigación, o en al-
gunas ocasiones tan sólo un activismo. 
Comparar situaciones de consumo 
Comparar las características o propiedades de los bienes de con -
sumo es, también, un procedimiento habitual de la ed. del consumi-
dor/a. Tradicionalmente, en ésta, la aplicación del proceso de compa-
ración se ha centrado en los denominados análisis comparativos, los 
cuáles buscan, sobre todo, la comparación de las mismas variables en 
productos idénticos, de marcas diferentes. 
La oferta de productos, bienes y servicios de la sociedad de con-
sumo es amplia y el problema del consumidor/a es muchas veces 
discernir cuál es la opción que responde mejor a sus propias necesi-
dades, evitando adquisiciones impulsivas, discordantes con sus posi-
bilidades o no satisfactorias. Utilizar el proceso de comparación, a 
través de 105 análisis comparativos, supone para el consumidor/a ob-
tener datos que le permitan elegir de acuerdo con lo que busca. 
Los movimientos de defensa del consumidor/a utilizan los análi-
sis comparativos como medio para apoyar y defender a los consumi-
dores/as. En la escuela, los análisis comparativos tienen como objeti-
vo que el alumnado aprenda a discernir entre varias marcas de un 
mismo producto o entre varias ofertas de un mismo servicio, cuáles 
son las características más importantes que se deben tener en cuenta, 
desde el punto de vista de su interés como consumidor/a y ello le fa -
cilite la mejor elección. 
El tipo de análisis que puede plantearse más fácilmente en el aula 
es la estimación comparativa de la relación calidad I precio I cantidad. 
Ello conlleva, entre otras, actividades sobre el análisis del contenido de 
las etiquetas, del tipo de envase, de la información del embalajc; el co-
nocimiento de estos elementos de calidad de un producto permiten es-
tablecer la relación con su precio y con la cantidad que ofrecen. 
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También pueden realizarse análisis comparativos centrados en la 
composición y características de los productos. Generalmente, en es-
tos casos se precisa la utilización dei laboratorio escolar, ya que se 
analizan cualitativamente las características físico-químicas de los 
mismos. Estos análisis van mas allá de lo que se haría en una sesión de 
laboratorio del área de ciencias naturales; pretenden que, además, el 
alumnado determine, en la medida de lo posible, si las caractcrísticas 
observadas en los productos se ajustan a la normativa establecida y 
buscan que, en función de [os resultados, se sepa escoger el mejor de 
los producws analizados. 
La aplicación de análisis comparativos puede realizarse con casi 
todos los productos: juguetes, alimentos, quitamanchas, etc. En fun-
ción del tipo de producto y de la edad pueden complicarse progresi-
vamente los aspectos que se van a analizan. 
Investigar situaciones relacionadas con el consumo 
Investigar una situación SUPQne observar sus características más 
relevantes para poder llegar a la definición de uno o más problemas, 
la formulación de posibles soluciones a los mismos, la búsqueda de 
información o el diseño experimental para poder resolverlos, el análi-
sis de la información obtenida y la elaboración y comunicación de 
conclusiones. Investigar una situación supone, pues, poner en juego 
un conjunto de formas de hacer y de pensar. 
El primer paso para investigar una situación de consumo supone 
definir un problema. Un problema, sea en relación al consumo o no, 
es una cuestión que nos formulamos y para la cual es necesario en -
contrar una solución . Aprender a formular problemas en relación a la 
sociedad de consumo es una tarea difícil en la edad escolar, pero ne-
cesaria desde la óptica de la ed. consumerista; supone avanzar en el 
conocimiento de lo que sucede en la sociedad y en el comportamien-
to de los consumidores/as, paso éste previo para poder situarse como 
personas consumeristas y no consumidoras. 
Los problemas que se deben definir en la edad escolar deben ser 
problemas cercanos y significativos para el alumnado; para ello, de-
ben buscarse conjuntamente con él, situaciones propias de la edad. A 
partir de estas situaciones hay que ayudar a los alumnos/as a desme-
nuzarlas para recha7.ar aquellos aspectos que no son relevantes, aque-
llos que no tienen importancia consumerista y poder, finalmente, 
formular uno o más problemas que serán, posteriormente, objeto de 
trabajo. La formulación de un problema conlleva siempre la necesi-
dad de plantear respuestas provisionales que lo resuelvan. 
Fonnular respuestas provisionales a un problema consumerista 
sitúa al alumnado ante la posibilidad de comparar y contrastar opi-
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niones y creencias; ello constituye un paso importante para motivar 
la búsqueda de explicaciones de las actuaciones personales y para 
fundamentar las opciones consumeristas. 
Encontrar la veracidad de las hipótesis formuladas constituye el 
siguiente paso. Para ello, a veces, será necesario plantearse una expe-
rimentación en otros casos, iniciar la búsqueda y selección de infor-
mación, utilizando métodos diversos. 
Actividades tradicionales en el campo de la ed. consumeristas 
tales como ""seguir la pista" son actividades que pueden fomentar, 
directamente, el trabajo de investigación. Como actividades que pro-
pician la búsqueda de información, para resolver cuestiones previa-
mente formuladas, su análisis, síntesis y ordenación, podemos consi-
derar el diseño, elaboración, realización y análisis de encuestas y de 
entrevistas. Son útiles para recoger información respecto a temas 
de consumo, conocer costumbres y comportamientos consumistas y 
consumeristas, descubrir la opinión de personas relacionadas con el 
mundo de la defensa de los consumidores/as, etc., información que 
sirve para admitir o refusar las hipótesis previamente planteadas en 
relación al problema propuesto. 
Para comunicar los resultados obtenidos, una vez realizada la in-
vestigación de alguna temática relacionada con el consumo en ed. 
consumerisra, resulta adecuado propiciar actividades en las que el 
alumnado elabore información que pueda difundir, sobre las princi-
pales ideas a las que ha llegado, utilizando como recurso el diseño y 
puesta en marcha de mecanismos publicitarios. 
Así, por ejemplo, para difundir información a través de una cam-
paña publicitaria, el profesorado debe plantear la situación educativa 
necesaria para que el alumnado se plantee y dé importancia al objeti-
vo de la campaña, a los destinatarios/as de la misma, a la selección de 
la información que quieren transmitir, a los eslóganes más significati-
vos de la misma, al canal más adecuado para realizarla, a la duración y 
al horario de realización, al coste de la misma y a su financiación, al 
control de su incidencia. Como ejemplo, si el grupo clase decide que 
la información a la que ha llegado puede ser útil para el resto de 
alumnado de la escuela, puede plasmarla mediante murales que pue-
den exponerse en los pasillos de ésta o en las otras aulas, o bien me-
diante folletos que pueden repartirse entre los distintos grupos. En 
estos casos, conviene pactar con el profesorado de las otras aulas un 
espacio de tiempo para que el grupo organizador explique el conteni-
do de su campaña. Sería, por ejemplo, adecuado en el caso de exponer 
aspectos relativos al consumo de papel en el aula, al uso del agua en 
los lavabos, a la producción de residuos cn el aula y otros. En otras 
situaciones la información puede considerarse útil para las familias y 
distribuirse al terminar la jornada escolar, durante las horas de salida 
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o bien exponerla en un mural a la entrada del edificio escolar. Puede 
pensarse en casos como el consumo de pilas, el consumo de envases, 
entre otros. También, en este caso, resulta conveniente hacer una pre-
sentación pública de la campaña.También, y en función de las posibi-
lidades del lugar donde esté ubicado e! centro escolar, puede conside-
rarse la posibilidad de utilizar la radio o la prensa local 
Los contenidos de valores, actitudes y normas en la educación del 
consumidor/a 
Las sociedades y las personas que en ellas viven se rigen por un 
conjunto de valores que guían las formas de actuar, la educación 
constituye, desde sus orígenes, una forma de integración de los más 
jóvenes en la sociedad. Victoria Camps (1993) define la realidad en la 
que vivimos diciendo: «Vivimos en un mundo plural sin ideologías 
sólidas y potentes, en sociedades abiertas y secularizadas, instalados 
en el liberalismo económico y político. El consumo es nuestra forma 
de vida. Desconfiamos de los grandes ideales porque asistimos a la 
extinción y al fracaso de las utopías más recientes. Tenemos la sensa-
ción de que nos encontramos al final del camino en muchos campos, 
pero nos sentimos confundidos y desorientados, y nos domina la ur-
gencia y la obligación de emprender algún proyecto común que dé 
sentido al presente y oriente el futuro.» 
Nuestra sociedad, marcada fuertemente por una historia y una re-
ligión, ha pasado de regirse por unos valores de consumo centrados 
en la austeridad, el ahorro, el sacrificio, la renuncia, a regirse por los 
valores asociados al consumismo y al despilfarro, sin apenas una re-
flexión teórica. El desarrollo del marketing, y en concreto de la pu-
blicidad, nos incitan al acceso de! mayor número de bienes de consu-
mo y éS[Qs están pensados para un uso muy limitado en el tiempo, 
siendo la moda la encargada de desbancarlos con una rapidez asom-
brosa. Asociados a estos valores de consumo y despilfarro, la socie-
dad de consumo promueve otros centrados en la competividad y e! 
éxito, ensalzados descaradamente por la publicidad, "'cálzate unas 
Rabax y serás el más rápido, todos admirarán tu esfuerzo», «ponte 
perfume Anís y todos vendrán como moscas, te llevarás el mejor». 
Así mismo, la influencia homogeneizadora de los medios de comuni-
cación favorece que mengüe la capacidad crítica, el espíritu investiga-
dor y analítico de los consumidores/as. 
Los valores que pretende la ed. del consumidorla entran, pues, en 
plena contradicción con los valores promulgados por la sociedad de 
consumo en que vivimos. La pregunta es obvia ¿Puede trabajarsc un 
tema transversal con valores claramente contrarios o críticos con los 
valores dominantes de nuestro entorno? Si es así ¿qué contenidos re-
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feridos a valores y actitudes en este campo son los que debemos tra-
bajar? 
En realidad, con la implantación de la LOGSE y la extensión de 
contenidos a aquellos que no son puramente conceptuales, se está 
aceptando públicamente que la escuela no es neutra y que todos los 
que forman parte de ella deben pronunciarse sobre cuáles son los va-
lores prioritarios a trabajar. Con la inclusión de los temas transversa-
les en el sistema educativo se está pidiendo desde la sociedad que en 
la escuela se transmitan valores que son deseables, pero no dominan-
tes y ello significa entrar en una permanente contradicción entre los 
hábitos individuales, familiares, sociales y aquellos que desde la ed. 
del consumidor/a se ofrecen. 
Una sociedad que sabe lo que es «bueno», pero no abre las puer-
tas del triunfo a los que ajustan sus ideas y su práctica al punto de vis-
ta consumerista, nos está pidiendo que convenzamos al alumnado 
que uno puede ser feliz sin ajustarse a las reglas que la sociedad de 
consumo establece. ¿Cómo enseñar a criticar el mundo en el que vi-
vimos y hacerlo compatible con nuestra felicidad? ¿Cómo enseñar a 
razonar opciones distintas en un mundo que impera el consumismo?; 
éstas .son preguntas que nos planteamos, al igual que la autora citada 
antcnormente. 
Nos toca a nosotros, desde la escuela y en este caso desde la ed . 
del consumidor/a, despertar unos valores dirigidos a transformar el 
mundo que le ha tocado vivir al alumnado, nuestro mundo. La escue-
la no puede c:ambiarlo, pero puede cambiar algunas cosas, es quizás 
uno de los pocos estamentos sociales en que todos los pequeños ciu-
dadanos y ciudadanas consumidores/as tienen la oportunidad de en-
contrar elementos cognitivos, emocionales, morales que les permitan 
reflexionar, situarse personalmente y asumir progrcsivamente un 
proyecto que deje de lado los valores consumistas, para arraigar los 
valores consumeristas. 
Aquellos que debemos trabajar en la ed. del consumidorla 
La ed. del consumidor/a persigue enscñar y aprender todos aque-
llos conocimientos y habilidades que faciliten el desarrollo de todas 
las capacidades del alumnado, que les aboquen a ser consumidores/as 
autónomos, críticos y con capacidad de análisis de lo que sucedc en la 
sociedad de consumo, responsables, creativos y con capacidad de ac-
ción para modificar y exigir todo aquello que concierne a los dere-
chos y deberes de éstos de forma universal. Las capacidades humanas 
son muy amplias y su desarrollo abarca ámbitos tan distintos como el 
cognitivo, el afectivo, el motor, el social y el moral. 
Cuando hablamos de autonomía, responsabilidad, capacidad de 
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análisis, espíritu crítico, capacidad de acción nos si tuamos, preferen-
temente, en el ámbito mo ral de las capacidades humanas. Desarrollar 
el ámbito moral supone buscar estrategias para interiorizar y elaborar 
criterios propios sobre aquello que está bien y aquello que está mal, 
y, por lo tanto, elaborar los valores, actitudes y normas de comporta-
miento personales necesarios para actuar de forma autónoma y con 
capacidad de tomar decisiones. 
La cd. del consumidor/a está lejos de pretender imponer o incul-
car determinados valores y actitudes mediante el adoctrinamiento del 
alumnado o mediante la imposición de normas sobre cómo compor-
tarse. Tampoco propugna el relativismo de los valores y actitudes. 
Propugna una educación moral que enseñe a comparar, COntrastar y 
sopesar los distintos valores, actitudes y normas en situaciones con-
cretas y variadas, así como a reflexionar para favo recer el desarrollo 
del espíritu crítico. Propugna, en definitiva, el desarrollo de la auto-
nomía personal de cada alumno/ a para que sepa moverse en la socie-
dad que le ha tocado vivir de forma comprometida, responsable y 
crítica. 
Desarrollar progresivamente una autonomía como consumido-
res/as supone enseñar a tomar decisiones po r uno mismo y ello im-
plica aprender cómo buscar la información adecuada en cada mo-
mento; aprender cómo resolver las situaciones de consumo que se 
van presentando; aprender a decidir qué habilidades utilizar para ac-
tuar en cada caso. Desarrollar la autonomía personal supone apren-
der el significado del esfuerzo como medio para conseguir aquello 
que se pretende. 
Tcner como consumidor una actitud abierta a lo que sucede en la 
sociedad de consumo supone desarrollar la curiosidad por conocer 
los hechos que en ella se dan; supone desarrollar la capacidad de 
plantearse preguntas en relación a aspectos tan distintos como la es-
tructura y el funcionamiento de ésta, las conductas consumistas que 
en ella tienen los consumidores/as, el comportamiento consumerista, 
las consecuencias en el med io natural y social del consumo. 
Adquirir una acti tud abierta no significa tan sólo eStar alerta y 
asombrarse ante todo esw; significa saber traducir este asombro en 
preguntas a las que dar una respuesta personal; supone ser capaz de 
jugar con la información de aquello que fija nuestra atención para 
construir hipótesis y buscar comprobaciones. 
Desarrollar la capacidad investigadora del consumidorla supone 
aprender a considerar direcciones múltiples ante cualquier situ;lciónj 
ser capaz de poner los medios para hacer hipótesis, encontrar expli-
caciones, y buscar soluciones a las situaciones desconocidas. Supone 
así mismo, estar dispuesto a aplicarlas en relación a la propia vida o a 
la vida colectiva. 
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Desarrollar el espíritu crítico comporta aprender a utilizar la in-
formación que nos Uega en relación a las situacioncs de consumo pa-
ra dudar de ellas constructivamentc, tratando de verificar lo que nos 
dicen, contrastándolo, intcntando discernir las causas y de las conse-
cuencias, intentando buscar los límites de la información y del propio 
pensamiento, exigiendo la justificación de las afirmaciones, así como 
aprender a estar dispuesto al cambio si cs necesario. 
Desarrollar la responsabilidad como consumidores/as supone 
considerar Jos hechos, las opiniones de los demás y cooperar con 
ellas siempre que sea necesario, supone saber respetar las normas de 
comunicación y saber milizarlas para hacer prevalecer las ideas con -
sumeristas, supone tener cn cuenta los datos que se nos ofrecen, 
apropiarnoslos si es necesario y saber exponerlos con criterios pro-
pIOS. 
La educación de valores, actitudes y normas supone siempre edu -
car en contextos reales y, por tantO, en la interacción que uno realiza 
con los demás y con el entorno en el que vivimos. Por ello se consi-
dera, una vez más, que es necesario partir de la experiencia de los 
propios alumnos/as; es ésta la que enlaza con la vivencia de situacio-
nes discriminatorias por razones de dinero. de posesión de bienes, de 
situaciones injustas de desigualdad, de consumismo y despilfarro. Es 
a partir de estas situaciones vivenciales de donde debemos plantear 
situaciones educativas para trabajar los valores, actitudes y normas 
propias de la ed. consumerista. 
El aprendizaje de valores, actitudes y normas es algo que no se en-
seña en la pizarra, es necesario aprenderlos en estrecha relación con cl 
comportamiento cotidiano; no podemos, por ejemplo, enseñar el va-
lor del ahorro de energía y dejar encendidas las luces del aula al salir 
al patio. Los valores, las actitudes y las normas no se asumen con ac-
tividades aisladas, ni con comportamientos individuales; en estos ca-
sos fácilmente el alumnado puede asociarlos a majaderías de un pro-
fesor/ a. Los valores, actitudes y normas precisan de un consenso que 
debe estar asumido plenamente por todos los componentes del cen -
tro y que debe traducirse en clima de escuela. Su aprendizaje es siem-
pre una tarea a largo plazo y no puntual y ello requiere el refuerzo 
continuado de la vivencia de un determinado clima de escuela. 
En el análisis de los contenidos actirudinales es donde se iden-
tifican los contenidos de la ed. del consumidor/a como totalmente 
transversales; es todo el centro educativo el que debe compartir los 
valores y debe poner en práctica los comportamientos quc se quieren 
promover. Aun sabiendo relativamente poco acerca de cómo el con-
junto de la escuela puede incidir en este tipo de aprendizajes, se hace 
necesario que éstos sean planificados por toda la comunidad escolar, 
a cortO y largo plazo, se precisa que sea la propia estructura organiza-
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[iva del centro, las actuaciones individuales y colectivas de todos sus 
miembros las que favorezcan la vivencia de los valores, actitudes y 
comportamientos consumeristas a lo largo de todos los años que el 
alu mnado pasa en el centro escolar. 
4. Propuesta de conten idos para los distintos niveles de la 
enseñanza obligatoria 
Presentamos en este apartado una propuesta de posibles conteni-
dos de ed. del consumidor/a, para los distintos niveles de la enseñan-
za obligatoria basada en un esrudio analítico de los contenidos pre-
sentes en las distintas temáticas de la ed. del consumidor/a. Pensamos 
que, a pesar de lo dicho al plantear el apartado de los contenidos con-
cepruales en el punto 2.2., es esta una propuesta válida en cuanto que 
recoge el esfuerzo de muchas personas que han trabajado en este 
campo y en cuanto que puede ayudar al profesorado a conocer aque-
llos contenidos importantes y lanzarse a investigar una opción más 
holística de trabajo con el alumnado, como la que hemos plameado 
en dicho punto. 
Hemos agrupado los contenidos en los mismos apartados que he-
mos formulado al presentar el planteamiento de las temáticas relacio-
nadas con la ed. del consumidor/a, exceptuando las que se refieren a 
los bienes de consumo. En este caso hemos dividido este apartado en 
un subapartado referido a [os producws y bienes duraderos, otro re-
fe rido a los servicios, un tercer y cuarto subapanado referidos especi-
fi camente a los alimentos y a los juguetes; hemos utilizado este crite-
rio por considerar que estas temáticas tienen un amplio tratamiento 
en el ámbito escolar. 
Lo que exponemos forma parte de un trabajo encargado por el 
Instituto Catalan del Consumo y el Departamento de Educación de 
la Generalitat de Cataluña, correspondiente a la elaboración del eje 
transversal de ed. del consumidor/a. 
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CONTENIDOS RELACIONADOS CON LOS BIENES DE CONSUMO OFERTADOS 
POR LA SOCIEDAD DE CONSUMO. 
HECHOS. CONCEPTOS PROCEDIMIENTOS ACTITIJOES, VALORES 
y SISTEMAS CONCH'- Y NORMAS 
TIlALE.<; 
m . Produc,.,. , bicn~f " - ld.mific.aciún de' la no:;~- - Acn.ación pe""""i".-I conlumo mi. hahi'ualll1 ¡ ,idad d. '!Kun05 hiene, de meme autónoma en los e1<-
N esl.>.l edad •• ; nombre. loca- COn'Umo. paciol h.bí,u. I., y ~n h 
F li2 •• ió,., n""",id.d, ",aid.- Oh .. rvación , idcntific.a- ",ih'ación de lo, bien ... ~ 
A de! y .ara<:le,í .. icu bis;c.,. ción de los bienes de con.u- productos propio. de ¡ 
N - Iniciación en w =te- -"'" hab;ru¡les. "". .,¡" . T risticiJ '01 .ámbito físico cripeión de .Igunu de ."s o Interés 1""" eODO«J, res-
I donde ~ d'»rrOllan lu:oc- nnctM'Ísticu. Relación COn petar t ulili,. ... , cornCt:l-
L t;vid.d, .. di.ri ... (vestido y .11 función y utilidad. monte os bienes de con,u· 
calzado, material escolar, m<l propio. d. la edad 
ju~u.t •• : vivienda, depen- (miliuciún .docuada de la 
denciu y ajuar dd hog .. ). ropa, d.lol objeto, d. l. vi· 
ví.nda, dd ma.eri.J escolar). 
ED - Noecesidod. .ipo, =e- - Idm.if.<s ... ión b dif.r.n- - Conciencia de qut nn.o-
riuicas, u$O y rrwl1enimicn- tiación de los ienes de dos los b;e""" que se .d-
p to Msico de .Jr¡¡,nns bienes coruumo como obje.os de quie'en son =nciak. tar .• 
R de conrumo uti izado, en la noecesidad y objetol de lujo. vivir. Actitud reflexiva ,en-
I v;da di. ri. (ropa, mate,ial _ R~ali ,.Kión d. an;:lisís te ,1 con,umo d .. m«uradu 
M «cular, ju¡:u.tes. reg.lo •. comporativ<>s sencillu, so- d~ bienes du .. do,o •. 
A v;"ienda, electrodomésticol hre lu p,~.ucionu y canc- - Aerua,ión p'<>y;ru;n-
R ¡::b¡ •• os d.1 hogar, _chícu_ ttrí.tieas de los b;~nn de ="te autónoma. respon •• -
I propios de l. cd.d). coruurno h.biru.,¡ .... bley~.fc'n""d.....,d.los 
A - Clasificación aten.diendo bic,..,. e consumo u,iliu-
a cñterios consumeruus ,~ diui:lmcnte. Actitud 
~TC".t:lCion.es. ""Iu;,;tos de critica frente' 1 ... [ormu de 
un"on.m'emo, uro y com~".mí.n.o pcrwn.lc. 
mantenimientO, con",mo y co <'(:1;"'" que cSlru~.n 
personal y /amiliu, du",- ru buen csudo 
eión, scguridad, ... ). 
ED. - R,bci6cl entre bicnes de o !d.-n,ifteación "! milisis Actitud rcnaj .... y critica 
consumo l calidad de vida. de las =crimas escn- ""'fIK'Il ,1 eOlUumo des-
S Derecho C los consumido- ci.les y SU¡x=rflU1S do los mC'Sundo de bienes du",-
E ,es/u p .... di.poner de bie- bien« de cOnlumo, deros. Ime,'" por conocer 
e ncs c~cnciales. Tipos, carle- - Realización de ;n'·c.tig~ - 1m prubl.mos p'''' acceder 
U terhtieas, ,cceso, "on", >ohre pre"aciones r • lo! bicn~. de consumo re-
N funeion.." utilidad ... in .... - uracteri,tic.., de los bie"", conocidos ilUlituciotWmcn-
U ¡""iones, p""ccción, u50 y <k -~ habituales. te. ActituJ critica rcspccw • A .b...... manlcnirni<nlo. rt'- ~r~cio~ ""IU;,;IOS d. las posruras discrimin.uo-
R paracionH, seguros y g" nc,onam'ff11o, uso y rUs por rv-<>nn de ~-
I ruuíu de lo. bienes de mantcrurrunuo, CO"rumo .i';n de bienes de consumo. 
A <:Un'Umo I nuestro aleone •. I"'tsOIUl, f.milil~ soci:ol, - Autonumí. en la u.ilir ... -
(Ropa y complementoS; vi- duración, segu,id ,precio, óón y manten;mi~nto de los 
vi~nda: oler .. y dcmand.;¡, hibito, de compra. nu.m .. bienes d~ consumo de uso 
calidad, eomunidod d~ ve- de ;nst.J.<ión, ~pancionc<, individual. Predisposición 
cinos; electrodomésticos de ganntW, ... ). pa .... cumplir las nomw de 
la líne' bl."c .. y marrón; uti~:.ación d.los biel'l<:3 '0-
vchiculos propim de la I~ctivos. V.loración de lu 
edad .•. ). form:u de comporumielllO 
que con.rihuyen. m.nt~ner 
on huen .".do los biene, 
du ...... 'o,. 
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CONTENIDOS RELACIONADOS CON EL USO DE SJ;KV1CIOS. 
HECHOS. CONCEJ>o 
TOS y SISTEMAS CON-
CEPTUAUS 
ED - Servicios e in.alaci .. " "" 
1 • b""ic.., p",ocn'e. en d en-





- Iniciación en In presta-
don"" que ofrecen lOs .er-
vicios • los consumid .. -
rw.:. (=1 .. calle. ¡udi-
Ilt> y puques p~blicos, 
huspiuks., b.noo, O c~¡otS, 
Ir:lJlSporte). 
ED. - Servic ios c inOl.lacio" •• 
p~blic... preKnlCll en la 
p propia comunidad; loali-
R n",ón, funcio" r USO (es-
I cuela.., biblioteQS, Iudotc-
M ~; .. hospitales.. men:ados, 
A ¡:;;~os o c:aju, tr.lmpor-
R tc, ... ). 
l - Pr.nacio"es que ofrceon 
A l". o,rvicios a los miem-
bros de la I .. calidad. 
ED. - Ptt.ucio~ que c .. bn-n 
las necesidades individuales 
S r wl"Cliv ... , su buen fun -
t:: cionamienro y JU utiliza-
C ciÓn. SCTvicio. públic". 1 
U privado>, func-i<>n~1 y util> -
N ~""ión. velluju y de" 'enu-
D u. 
11 - Dcr-c.:hos Y debe..,. del 
R cn"-'umidor al utili2:1r los 
I se .... íci() •. , 
PROCErHMIENTOS , 
Idenufieaeión d. la nece-
sid.d de .l~urn>s "".-vicien. 
- lkI-Cubnmi."to y 1000i-
zacio.in de . Igun.:. do 1 .. im-
tal.óones ¡ servicius p.e-
",n,es 00 e entumo. Rd~­
ció" con ~u función o utili_ 
d.d. 
Ob.crvoción, identifiu_ 
ción r localización dc Iv. 
.eniclOS pre""n, ,,,, en el cn-
tomo. 
Detección dc P""Iudtas 
irrq:ularidadc:s de uoo en 
los <Ct\'icio, mi> utiliutlos 
y conoe;'!'». . 
- Uro correcto d o 1 ... "''''l-
eio •. 
- Realización dc .nili.i, 
comp.rativos sencillos .. '-
b", algun.u de 1"" prt:StaCio-
ru::s r arac",ri.ti= d. los 
"""lcm mi> h.bitual ... 
(Prest.>ciun"", requisito. de 
Ju nci()'.\a ,?i en lo. \H O y 
m~!ltcntmt ,.nto, con.umo 
perlOnal y familiar, dura_ 
eitin, scgurid~ •... ). 
- R.alitaci"n de Investi;:a-
clones sobre prt:Sucw.nQ r 
cane'eri.,""" de los se"'t-
eío<. ({'restacion,,", requi.i -
toS de funci<>n.miento, u",, 
y 1TW1lenimi ... ,o, co"-'umo 
pc<5Onal, bmiliar y .. ",al, 
duración, seguridad, prcciu. 
hábit<O>' de compra, "UnllU 
dc instalación, reparacion .. , 
8""nnlía •.. . ). 
- C()mp.neión do 1", _en_ 
taja> r de . ... nuj ... de los 
serviCIO. públicos y ¡nVa-
do •. r><:tc",,;ón de fa la de 
servicios ylo ~ici.,. de· 
reCUlOSOS. Inler¡;retx1Ó" 
d~ r""ihc~ r otras tnforma-






me,,'" au'óno"", en ol U$O 
d~ alguno> scrvicOu" 
- Comport.mi~nlO re.p~· 
tUOSo al unli, .. r 10.1 ~rvi­
cios. 
- Rc.po" ... bi\id~ en lo nti-
li .... ción d. lo. ocrvic;", • 
;n,e"" por oonoc.r s'" 
prestacim>es-
- An;uul f~vor~ble ~ 
c~ elIOu bulO" funciu---
nam,ento. 
- Aut<>tlomía en la utiliu-
ción y mantenimien t() dc 
los bienes de c .. "-'umo d o 
liS<.> indi.-idual. Prflli.p ... i-
ción para cumplir 1.5 nor-
ma. de utilizac;,;n dc los 
bien", colec.ivos. Valo ... -
ción de 1 ... fonn", de com-
portamient() que contribu-
yen a mant....,r en buen es-
udo los b;"""" duuderos. 
- Utili .... ción .d""uad~ de 
lo< se rvicios públicn. r do 
105 derechus y de~res cu-
mo ",uan"" dc 10$ mismos. 
PnxIispos;"ión p.ra cola-
bor-ar y para ."igir IU buen 
funcionamiento. 










TOS y SISTEMAS CON-
CEPIlJALES 
- Lv) alimento. como pro-
ductOl de ron~umo básicns 
y nec~luios p~ra vivir. Di-
'cr>iuau ole ~Iimentn •. El 
con luma de alimen.os en 
lal ~ontid~. diarus. 
- Immducci,in en el mUfl-
0.1" 0.1. 1,,, aditivos: lo. colo-
nmes. N""tiidad ck con-
loCTVación d. los aI~mos: 
01 frío romo mMio d~ con-
""rvación. 
- N""""idad. Y utilid..! dd 
en'·~ ..., producto> ali-
menticios. o"scubrimiento 
de 1 .. etiqueu.s como fuen-
te de infornución. 
- Alimentos que se pueden 
consumir ,in prepU.ciÓfl 
p~vja. Procesos sencill", 
de preracaóón r d~bora­
ción d •• Iimemo •. 
ED. - Los alimen~ corno pro-
ductos ntcesanos ¡nn d 
P desarrollo funeiow.l dd 
R propio cuerp". [)jve~id"d, 
I origen y procesos ocncill", 
M de ,nruforrrución de los 
A alimentos. Componentes de 
R UIU dicu <'!.uilibrada. 
I - Principales tipos de .diti-
A vos Y . u función (coloran-
tc~, coruer.-ante" emu¡'io-
nan le.. p<Jtenóador.s del 
gusto). 
- Proc .. o b'sico. d. co,,-
serv;oció" asen de 1", .li-
mentos. 
- 1::1 env .... de lo. produc-
lO! alimenticio.: tipo>, fun-
ciones, "üeri", par.>; una 
buena decc;on. S,gnificado 
de la infornucio""," lWicu 
con,enida en w "';qurtaS 
(f<'Cha d. c:tduci<bd, peso, 
«'n'.nido •... ). 
- ProcC$O de daboraci,in y 
preparación de comid", 
scnciUO'. 1hdic ionco ali-
menti.iu. 
PROCEDIMIENTOS 
- Ob$Hvación. descrip -
ción, identificación y dosi -
ficación de alim~n"' •. Iden -
tifi~ación y rt!.ación d. los 
dif .. en ,e. ali",en.", con h. 
comida. d~) dí:.. 
_ Obser\"~ción sensori. l de 
.lgun •• car>.eteri .. ic ... .-.:-
tern;1.5 de los .limen,,,, que 
los baccn "'" ap'''' ['ara el 
""II!lUmo. Obwrv.c>Ó" y 
f.bñc:ación ck aliment'" de 
consumo babi" ... \' con y .in 
colorlnteJ. Idemificación 
de .limentos que pueden 
conservan<: COn fño. 
- Co",prob¡Qón de la n~­
eesidad del en_ase para con-
tener determinados .I imen-
'0$. Identificación d •• Igu-
nos elcmcmos de ¡nfmm.-
ci"n de lal eti'1uct,. d. pro-
dW:lclS conoc,d .... y h.bi-
1l.1.1eJ. 
- Observación. dcscripc:iún 
e iJ..-ntificación del procC$O 
de lnrufonnacÍoÓn de lo. ali-
memos. ClasifiCllCi6n de 1'15 
alimonlOl atenc:liendo a cri-
terios COlUUmcris1ll. (T raru;-
formadQ'l-nall.1nl ... crud",-
cocid",. envasad"" a ¡¡nnel, 
v"rdc.-madu'"" caduca-
dos-no caducado., ... ). Ob-
iIC, v:a<:;Un. IUl.Íli.i. y pu.nifi-
cación de dim$ "' .. cill .... 
- Identificación de . limcn-
te" que no r.Únen .ondicio-
nes fll1l IU consUmO. Apl;-
neion de .«nicu ¡ura mn-
SCrvar .Ii"",nl"". Identifica-
ción de lo, a.Ji,iv,," en el li.-
tado d. b composjci6n de 
un p,oducto alimenticio. 
Detección de .ditiv", • lra-
va de ¡knic» scncill .... 
- Idenl;foaci"n de dif.",,_ 
« .. ,ip<" de .n' ...... para un 
mismo producto .Ii"",m;-
cio. I.ec'ura d. etiquet .. e 
interpretación de <htos bási· 
cm p ..... 1 con:¡umidor. 
- Elabo ración y prep.n-
ción de ¡1.10S ",n<;II", .i-





- Di~pu.ici"n p.n conocer 
y probar aUmento. deseo-
nn<:idos. Hibito de conter 
de,odo. 
- Interés P'~ ¡aber ii un 
eI.memo com;cnc adi,i" .... 
Predi.'pe,,;ci6n pan ¡;u>rd., 
los ali menlos que sobren en 
la n~"Ve~. 
- Imera por COOOCI:r 10$ 
dile",nt". ';pe ... ck eny"""" 
¡ p= mi .... r la.-ct;quetas de <» productos .wmc:miciu •. 
Acti'ud colaboradora on 
1.0. p"'parac;on ""alimental. 
- Conciene" de l. impor_ 
uncia de :Jc¡,'IIir una di,,",a 
equilibrada. Rcch.~o d. lo. 
productos ioadecuWn.. 
- Prcdi.posiciótl sara infor-
marse sobre Jos. ;li,·O$ que 
comicnen los alime010S. 
- Interés por eonoc., 1 .. 
condicio"". d. conse ...... -
ción de los alitoente>. yacti-
tud positiva pua COO$etV;l.r-
lo. ade<:uadanlCntc. 
Sen.ibi!ización {",nte . 1 
abu." de cnvasu. COSlU nt -
br. de lecr y comp .... , u.. 
etiquetu de los proolucto. 
an,es de c<>mp= un pro-
ducto alilOcn,ici ..... 
- Actitud progn:sivamcntc 
au'ónc:>m.u y resporu.ablc en 
u prq>anc;on Ik alitnemO$. 
HECHOS, CONCF.P. 
TOS y SISTEMAS CON· 
CEf"!1JALJ::S 
ED. - Uim<:/lSióo biológic;o, ¡Ji. 
""lógico, soúal y cu1m .. de 
S [¡¡ .1irnCJ't .. ciÓn. Producción 
E de .limen,o. a nivd mun_ 
e di.l. d~.equ ilibriOI. Proce-
U lO. de tron,form ación y 
N p""""dcnci. de los .limeo-
O tos que.e con.umcn. Val", 
f\ nutri,;"o de lo, . limento" 
R componentes y c.n'CteNt;-
I as de l. die'o; consccucn-
/1 c<as de las die ... uróoeu. 
- 1í~s, =eristicu y 
func",n do, lo. dif=nl~"f 
aditivos. T""mas indu$<ri~. 
le> de conservación de .1;-
m<'rlto<: vemajas pan .1 
co,,"umidor y con.ecuen-
cías de UfU eon.crv.eiÚn 
in.decu.do. 
- Canctorí,tic., d. 1<» di-
ferente.' tipo> de cM.,eJ, 
Coruecuencia, de un wu 
inwecuadu. ImporL.ncia y 
utilidw de I.1s "iquoln d. 
lo> produclos .I;mentici,,, 
pan. lo. ""n<umidores. 
NorTTUtin bi<ic:o robr. oti-
<¡uelación de producto< .Ii-
menficios. 
- T&rucas hásias de eoci-
o, 
PROCEDIMIENTOS 
- Re~lización de estudio, 
que ~mi .. n conocer 15_ 
1>«101 r~bciooad"" 000 el 
cOMUm<> de .Iimento •. 
(ProcedenciA de lo. ~l;men­
'''', """umbres alimenticia. 
de 105 difuen'c< ,c"CIO"" d. 
l. pobbciún, producto. de 
,emporod .. eITore' y nti,,,,, 
mÚ frecuente •... ). Identi f_ 
icación de los diferenta nU_ 
U;tntCl de 1 .... limnltos. 
AnáJi,;. compuativo de 
dictu. Arli<;:aCión de en'e_ 
rins nutnciotul"" y consu_ 
mUiItu en la d~boracic>n 
dedin.u. 
- Ruliución de ana];.i. 
comp~ntiv.,. par. conocer 
lal ventaja; y d<"S,ent.j .. de 
10$ diftrente. tipos d. con· 
serneión d • • Ii men"". 
Utili~ación d. fuem .. de in_ 
form.ción po'" ¡n'''<ligar 
los ~i,i,,,, de loo . limon-
tos. 
_ Aplieo<"Íón de cri",rios 
que pumi= cscog"'" d en-
• ..., mí •• decu;ulo pan. u-
d. fituaciún. Lectura e in_ 
terpr~t:>cióo de l. infor_ 
m..,ión contenida en las cti-
'1U~I~' b lu>: de l. norm.· 
t!Va ""g .. 1I •. 
- Prep.nción y eI.boraciÓn 
de un menú .plicondo erite_ 





- ¡nletes por ~mpliu los 
cOnocimientos robre dife-
rente., up<:Ctos rd.cion;¡dos 
~On 10$ .limentos. Ae,itud 
poli,iv. pon corregir y/o 
cambiar 115 p"'pi"" COSlum -
bre~ .¡¡men,ió ... que <can 
crrunCU. 
- Rechno del"s pruduel'" 
que no .. n~lII i",trucóón 
de colUet"XtÓn y hibito de 
conlCrn. .dccuarbmeme 
los diferentes alimemos. 
V~onción critica de l. im-
poouncia de los aditi .... en 
l. lOCied.d aetu.! y actitud 
crilica f~ntc .1 USO uccsivo 
de los mismos. 
- Acti\Ud erític. frente .1 
uso .bulivo d~ cmb.l.j"" y 
hibim de escoger el en .... 
. decu.do pua c:\d. ne<.:~; ­
J~. Valoradón de l. lectur> 
d. etiquetu .nteS d~ . dqui -
rir un productu y n-<:hazo 
de 1<» producto, conetique-
tu incorrKu<. 
- v.loración y gustO del he-
cho de rocinu y prqurar 
los .Iimentos. 
CONTENIOOS RELACIONADOS CON F.I , CONSUMO DE]UCUETES y OCIO. 
HECI lOS, CONCEP- PROCEDIMIENTOS AC!'!TUDE5, VALORES 
TOS Y SIITEMAS CON- y NOR..MAS 
CEPTUAL!:.S 
En. - Mec.ni.mo" d.. consumo - Dife.enci.ción entre tea- • Panicipación activa en 
I rocialiudo!"Ci propio. de la bajo, juego, lictOr, libre y ¡odas la actividadu llidicas 
N edad (c ultura, ju~os, Can- descanso. Deseu .imienlO que se propongan.. GUJtO 
f .:iones, folklott, ... ). de las po.ibilidadcs lUdicao por el juego eolectivo . 
A de Jos objeto< de 11 vid. ro- Crutividad "O in"enw-N ,idiana y de tu. .l.rmmo. ju<"OII. 
T n.lu .... le.. Aprondi u jc de 
I juq;ol con y .in ;ug\leU" 
L 
EO. - Fonnas de <:Om\l1DO que - l<knru>eación de Lu dife- . 1mom por ronour y 
contribuyen a l. cimenta- renl .. ofertas pua llena. el paniciV"' en actividad .. lti_ l' eión y refuerzo $OCial dd tiempo de ocio l,nili'i. de die... .lo .... ción de l. lec-
R b.~.jc colectivo. (Ocio, d.- la, mism .. aten iondo. en- lur .. , l. conveu.I(ión, lo. 
I p(IT'~, cu ltur,¡, libro ..... ). ... io. con.ume'i" .... depor ... , 1"" pa.o«ll Y Jos 
M juego. panicipalÍvOII romo 
A formas d. 11."", el ,iempo 
R ,¡. ocio. C,eativi<hd p= 
I ~lenar el ~.mpo lib •• y pan. 
A m~emar Juego •. 
m. - Ofen ... soci.:lles 'lue pro- - Realización d. onili.i. - Actitud crítica y .... .,pon-
curm la ocu~tÓn dd compan.lÍvos de ofert;u de ...b!. fronto ~ 1 .. ofort;u Cx -
S ticmpo libro y el conoci- ocio ?plicando crit~rios lnTiU pan. U= el dem¡: 
E mien,o del palrimonio y 1 .. COMU"",",,"". de ocio. Valoración de .. 
e monifeS!acion~s culrur.tlcs. alternaliva.< habituales d. 
U (Palrimonio artístico, mo- 0";0 r pbmumiemo de .1 -
N d., Ji,er:o.tur,. ci .... ·• 'utro. ,~.n.l>ya •. 





CONTENlDOS REFERIDOS A LA ADQUISICiÓN DE LOS BIENES DE CONSUMO; 
LA COMPRA... 
HECHOS. CONC¡;P-
TOS y SISTEMAS CON-
C EPTUAU'.$ 
ED. - Diferent~o formas de oo· 
¡ ,ención de un product". 
N (lntcr=nbio, regalo, ""m-
F pra, ... ). 
A _ Producto< básicos de la 
N loc.aIidad. T n.boj ... rrucio· 
T nados con la producción r 
I comerci.li:ución de pro-
L duetos. 
- Oc.c"brim'ento de 1" 
cciq~ ~n diferente> p .... 
duews_ Introducción en ti 
conocim,ento d. .lgunos 
dementos ,nformativos de 
1", etiqueta<. 
- In,cimón en d .ignifoa_ 
do <k la Iiru de la compn.. 
- Dife rentu rolu cnHe 
compradoru y vcndedoru. 
Terminologí. bbica rcl.-
cio""da COn .J prvttSO d. 
tompn. y ".nta. 
- lug.res donde se nnden 
objetos que ... b<cn la. nc-
eelid.de, y/o a'piraciones 
do lo. consumidores. 
(rien.u., quiototo., rupo:r_ 
mtreatlos, mercodos...). 
_ D.",ubrimiemo del tic_ 
~'" de la comp .... 
l'ROCF.DIMIENTOS 
- Rc.Ji:ta(ión de juego ... ¡. 
guie"do coo.i¡¡n .. , ,obre 
comp .... _cm. e t"tcrcambio 
dc pr<xlucw •. 
- Observació" y descrip-
ción dt produnOOi l>á.Í(0. 
de la propíalocalidad. 
• Identificación de ol~nol 
~¡cmcntol ;"forrru.!Ívos de 
1 ... < rtiquc,..,. Elaboración , 
r'nflIiantc: dibujos, dc "';que-
w de p .. .dUCIo.. 
- Diferenciación entre J. ac' 
tUición dol vendedor y II 
del comprador. Uti¡i:ació" 
.decu.d.;¡ dr 1." «'rminos 
wico. awciados al acw d~ 
comprar. Dife .. nciación ~n' 
Ire pago y cambio. 
. Identificación, descrip-
ción y JocaJiuciún de dlft-
Rntes lugarn de compra. 
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ACIn'U DES, VALORt:S 
y NORM AS 
Corw;;en<:'.acOón de que 
Iuy co ... mUY ""-lío .... 'lile 
no se pueden compr"-'_ 
(ArrU,tad; (amilia, ... ). 
Valoración de! tn.b.jo de 
Jos tendero. y . rndcn,. 
• Inte"':' por mirar 1 .. eti-
queta. de loo productul. 
~ Actit ud f.,·or.blc par. 
comprar haci~ndo previ.-
JIU,,'" un. li,ta de la COm-
,~ 
Adquisición dc pauus d. 
"'pe« .. hlcia los otrolO duo 
nnte dacto de comprar. 
- Pmlisposición p:on COno-
cer los dif"""'t ... lu¡.ara de 
ve".a de produe.os del en-
torno. 
Interés por pedir el ,ieket 




ED, Dif=n'''' form .. de ad-
quirir un producto. LI. 
P c<>mrr~ como una forma 
R h.bitu~l de adquisición de 
I p roducto •. (Compra, rega-
M lo, intercambio, aut""b..,tc-
A cimiento, alquiler. .. ,). 
R E:<trocción, p rod ucción, 
¡ distribución y comerciali",,· 
A ~ión ,l. proouctos artesana-
les e indu,males cerc.no,. 
Imroducción a la etique-
ración como fuente de in -
[omueión p'''' el consumi-
dor. Principal", elem",,"', 
informativo, de 1 .. ~tiqu ~­
ras. (Nombre dd pTOducto, 
marca. fecha de caducidad, 
peso, composición ... ). 
- Necesidad de planifieu 
las eompr"" significado de 
la listo. de laeompra. 
- Introd ucción a los focto-
re, que intervienen y/o in-
fluyen en l~ d",isión y el .c-
to d~ la compra. (N~ce­
,idad, poder adqui,iti,'o, 
moJa, morc ... , pub licidad, 
pres~nración, colocación, ... ). 
Intere" " de 1m "endedo_ 
re, y de los consumidor" •. 
Introducción de alguno. a,-
pectOS que se deben lener 
en "uenU durank l. com-
pra. (Relació n colidad-pre-
cio, ""rvicio. qu~ ,~ ofe~­
cen, di"~rsidad d. mncas, 
• eguridad, p.go-~ambio .. . ). 
- D,versidad d~ lugares de 
compra. Caracteristicas. (Fe-
r",", mercados, mercado, 
,emanole" venu ambulan -
te, tiend"" especi.Jizada" su-
p<nnercado" cooperativa" 
hipermercado" ,'enU a di, -
t m eia, venta por catilogo, 
venU a domicilio.). 
Información bá,ica qu~ 
debe COntener el ticket de 
compra. 
- Iniciación a lo, derecho. 
y dd",TC' del consumidor 
en d momento de 1~ COm -
pra. 
- De,cubrimiento de b. 
org. ni7"cione, d. defen .. 
de los con.> umidore, (A.",-
ciacioncs de consumido res, 
OMICs, ... ). 
PROCEDIMIENTOS 
Rcali"",~ión de compra., 
pr~via pl~nifiC>.ción. 
• 5e<.:uimiento de Un pro-
ducto desde su producción 
hasu .u eomerciali7.ación; 
onáli,i, de 1"" difcrcnt~' pa-
.os. 
Identificación de lo, dato, 
d~ la. otiqu~u •. Di,~¡; o y 
r~aliución de e:iqu""" 'J~ ' 
contengan lo informaclOn 
b",ica p~ro el consumidor. 
Pl.nificación y elabora-
ción de li"os de la comp"', 
Ob.crnción y .nilisi" 
utilizando método. diver-
,o>, del com¡lOltlmiento de 
lo, consumidores con res-
pCCto ~ la compra. (Pro-
ductos que mis gu.un, 
marca, preferidas, influen-
ci~ de la publiciJ.:.d, ... J. 
Ob,crvoción y .. nm,is de 
l. pr~""ntación e,.terna y de 
la ""l""ación de los produc-
to, en d lugor de venta. 
- Re.liución de .nálisi. 
comparativo, de lo, pro-
ducto. que se luieren .. d-
quirir dur~nte a comp"" 
(Relac ión calidad-precio, 
,e!"Vióo, qu e ,. of'ecen, 
man;a;, "'l$"ridad,: .. J. 
- RealiuCJón dev"it .. , a di-
ferente, lugue, de venra dd 
ento rno. Anilisis comp .. r.,-
tivo entre lo que ofrecen lo, 
dininto' lug:>.res de venta y 
lo que ne.:c.it.:m lo, comu-
nudo,",/" •. 
- Comprensión de la in -
formaC Ión bisica contenida 
en el ticket de compra. 
Utilización d. éste pu:> 
dectuar d . '·olucione •. 
-Búsqueda de información 
,obre derechos y debeee, 
de lo, con,umidores fr~ntc 
I~ compra de producto,. 
Re~li"",eión de COntacto> 
con los ,"'ponsables d~ 1 .. 
• ntidades al servicio de lo, 





Concienci. de que todo lo 
",ue 5e eo!!'!'r. no e, necesa-
no par. VIVIf 
- Valoroeión y reconOCI-
miento del t;.baji>. de 1 .. ,
pe,",,"'a> <¡uc mt<'"!"Vlcncn cn 
el p'ocero d. p'Oducción y 
comcrcialización , 
- Conciencia de la impor-
tancio d. las etiquetas como 
fucme de información. Co,-
tumbre de mi ,...rlas y lcerl .. , 
ante. de .dquirir un pro-
ducto. 
- Valoroáón de la lmpor-
tancia de p l.nificor las com-
1'= r hábito de compror 
con li,u. 
Prcdi$posici<.in para """<;0-
nocer al¡:unos Iocrore, que 
intervienen en 1 ... propi ... 
declsione. de comp ...... H.· 
bit<> de p<:dir un producto 
por su nombre r no por 'u 
marca. 
Valoración de la impor-
tancia de comp"" lo, pro-
ducto. ante, de comprarlos. 
Voloración de la impor-
uncí, p.ro el consumidor 
de obtene< información de 
lo, diferente, punt<>. de 
venta del entorno. 
- Imee" por pedir y ¡",r l. 
información del ticket d. la 
compro... Hábito de compro-
b.ar el ambio anleS de salir 
d~ la ti~nd •. 
Utili,,,ción del ticket de 
compro pua dectuar cam' 
bios y/o reclama,ione •. 
Conciencio de l.o. imporun-
~i a de 10< derechos J' debe · 
res de los cllnsumidon,sla, 
frente la compro de pru-
ducto.'. 
- Actitud favor~ble ¡",cia la 















- La oompra como un hecho 
económico y .ocia!' Ot=, 
forma,; d~ acceder a lo, bie-
ne, y prnduo;:to, de consu-
mo. (Contrato de sumirús-
tn>, de :orrendamiemo, ... ). 
Configurociún del .i,te-
rna 50Clal de producción, 
disu,bución y ~omerciali­
","ción. (Sociedad .. limit>.-
d.os, anónimas, cooperati,'''' 
de consumo, accione.; rna-
yori,u. y minori,us, ... ). 
- Si~nifocado y simbolo0a. de 
la c"ll<JU<."Ución. FOIlet05 de Íns-
InICClOnesdeusoy=-
ción. Instruccionco e idi<»=. 
• Criterios b;isico" r= plani-
ficar !as comprJ.S. Import...oo. 
del prcsup"""o y de prever 
¡;.o.stoS de montmimienro. 
- Factores y mecanismos que 
intervienen y/o influyen en 1. 
d",-~<ión y el utoderomprar. 
N ecesidad, poder .dquisi-
ti\"o, moo.. nurcas, publici-
d.d, presentación, coloca. 
ción, =ndiciooe> del local, 
promociones, reb>.jas, ofert ... 
compra por tmpulso ... 
- A,pectos que se detJ<,n ,e-
ner en cuenta duran,e la 
comp"'- (Rdación c,.Iid..d-
precJO, ,ervicios qu~ ,e ofre' 
cen, di."rs idad d~ mar~ .. , 
precio, ,eb'1.l ridad , garantÍ>., 
servicIo dc po,vent~ ... ). 
- Caracterí"icos de [m 
di"into!l lugares de COm-
pro.. Ven,aj .. y dewenujos 
par>. los consumidores/as. 
- Oiferenci.. emre ticket 
d~ la compra, recibo, Í1«u-
n, alb..rin. Importancia de 
~.;to, p.'" elec"u r carnbi,,, 
y/o reclamacionc< y para 
validar las ¡¡ar.ml'as. 
- Derecho. y deberes de los 
consumidores freme a si'ua-
ciones de fraude. o perjui· 
cios, ,ituac,on~s especial"" 
d~ rebaj ... y ofertas, ""guro .. 
rrp",ocionc>, g¡¡nntíos, . i. -
temas de venta y p.ago como 
miembro, de ¡;cupo' e,pe-
ei. le.. M"".n,smos p= 
d"'tlL:lr red:uTL1cio~. 
Introducción .1. nO!TI1.1-
tiva vigente. Vías pau p"-
tieipar y reivindicor como 
oonsumidore,. Entid~des 
al « rvi cio de ~Stos. 
PROCEDIMIENTOS 
Análi,j, de L>. evolución de las 
fo,..,.. .. d. ven" de ant'" y de 
"hor~. P1.nif=ciún y re • .Ii",-
ción de wmp<=. Interpr~­
t1CÍón de COntratOS senciU,,,. 
- InveStigación del urigen 
de los producto, dd m~rC.t­
do y de 'u recorrido d.,d. 
el procoso de producción 
h.a.sulle~.r al cu/lSumidor. 
• An.ilim comp .... tivo e in -
lCIf'rctaC,ón de la infor-
mación contenida en las eti -
quct::l., y en 1"" foUetos de 
in<t,uccionc.' de los produc-
to, que >c . dluieren. 
-Aplie. eión e e,iteri"" b'-
,icm para planificar la com-
pra de di>tlOtu' prodw;to •. 
- Realización de in"",tigaáo-
nes pan. OOtlOCtl dife",m .... -
pectos relacionados con el ""-
tu de comp=-. Utili,=ÍÓn e 
inteIpretac:ión de datos abt<,-
nidoS a través de organi7..:>C;"" 
nc> de dclen"" de 1"" COMU-
mido,., . (P,oductos '.tue más 
gus~ mM= pr~f~nd...., in-
fluenaa d~ la public-idad, co;-
rumbrcs dur.mtc los rcl.»ios.-~ 
- ReoliHciún de anili, i, 
comparativos d~ diferente.' 
producto, ante, de efectu:or 
$U compra. (Relación cali -
dad-precio, mara" pr",io, 
.. gundad, g. r:tntía, ,~ .. áCIO 
po<v~n ....... ). 
- Ani li,i, oomparativo de 
1", \"~nuj .. , y d"""enu¡" 
que "frt."CCn los distintoS u-
gare. de venU. (V.rie<bd de 
productos y m.:!rca .. e<peci-
licidad, proximidad, tiempo 
de invcr,iún, houriu C(1ID<r-
ei.l, ..,.vicio,.1 di. nte ... ). 
- Análi,i, • interpretación 
de la información oomemd" 
en el ,icket de lo compra, 
factur.., rr"Cilx" y . Iharanes. 
- Púetiea del derecho de 
,cdam.ción ,ie mp'~ '.tue 
.ea . d<cuado. ElaMra«ón 
de rcUactad", de reclam.-
ciÓn. Interpr.taciÓn de g" 
randa,. 
- Recogida ,i.«emi,ic. d~ 
información ,obre enndad~, 
. 1 servicio de los consumi-
dore" .. ' . 
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ACTITUDES, VALORES 
Y N ORMAS 
V . Ionción d~ la necesidad y 
utilidad de lO'!! bien~, de 
con.umo antes d • • dquirir-
lo,. II"bilo de autorrefle-
xión. 
- Actitud abiena y reflexiva 
ron ""'["."cto • la in fluencia 
sobre los consumidore< de 
los nue,·{)s adcl~ntos en el 
,istema 5OCi,,1 de produc-
ción. dimihución y comer-
cialización. (fraba¡o, máqui -
no" investigación cjentílic>, 
nuevas tecnologí.s ... ). 
Hábito de leer y seguir lo. 
instrlJccione, de 1 .. Nique-
u, y de lo, folle,o<. 
V~loracjón de la imporun-
cj" d. que l. información 
se. elara y compr~ruiblc. 
Hábil(> d~ planificO[ ¡ .. 
compr ... Valo ... ción d. la 
importancia d. pedir un 
pr ... upuesto, p("("\'larnen't a 
la compra de producto" de 
1.. po,ibles r<paratione, y 
de conocer lo, posibl~. ga<-
to. de "'a"<e"inJi~nU). 
- A~,i'ud critico p.ra an.li -
Zar y "alorar lo, factore, 
'l.u~ mfluyen las propia. de-
e ",on~.' d< comp .... 
Valoración de la importan-
cia de comparor y valorar di-
¡erem ... aspecIos d~ los 'pro-
ductos . ntes de adquinrlos. 
Dispo,ición par>. hace,lo. 
Actitud reflexiva r crítica 
entorno . las ventajas y des · 
ventaj .. que ufrecen lo. di, -
tinto , e'tabl . cimientos de 
venta. 
Hábito de pedir lo. tic-
ket> de compr .. los ,,,,iM,, 
1", f,ctu",,, y albor.ne. )' 
revisarlos antes de .salir de 
lo, establecimientos. 
Actitud f.vorable para 
cunocer lo. derecho. y de-
~r .. de lo, consumidores 
al comprar produc"" 
- V.loración del P'peI de 
1", or¡;oni.mo, de dden .. 
del oon.umidor. Interés 
por conocer L>. formo. do 
p.articipor y rei" indicar co-
mo consumidores/ ... 
CON'TENlDOS REFE RIDOS AL DINERO Y AL PRECIO DE LOS 











TOS y SISTEMAS CON· 
CEPTUALES 
- Iniciación ~n el reconoci-
micmn del dinero como 
elemento de cambio. 
- Diferente .. ,ipo, de mo' 
n~das y de al ~un .. , equin-
len";a. muy sencillas. 
(Bille'es, monedo, p<:so.. ... 
duro, cinco duros, ... ). 
- Imroducción en el CODO-
cimi~nw del p,~io d~ 1", 
productos. 
- Iniciación ~n los cunc..:p-
COl de paso y pmcamo, uli-
liundo objrto. simbólicos. 
ED. - Necesidad del dinero. 
Tipol de moned., actuales 
p ut,l ilad'$ ~n nuestro medio 
R }" ,u, cq ui,"~lencias. 
1 - InkiaciÓn.l conccptn de 
M poder adqui,itivo. Nece.i-
A aad de pr<$upu<$ur y ;od. 
R mini.tnr el dinero propio. 
1 _ V.lor y prrcio d~ .. n pro-
11 duClo. Introducción • los 
d~los bioico< '1"" in'crvi~­
Mn 1m JO cilculo. (Mate-
rialn, ,urufornución. di,-
\ribución, impuestos, ..,,,,,. 
ro., servicios, ... ). 
• Introducción al conc~P'o 
de pago, préstamo e ín'ere' 
scs}" .horro. 
- De,isuold.dcs en're per-
.ona, en el acceso al COn;u~ 
mO por r • ..;<one< Je po,esión 
de dinero. 
- N~esid~d d. pagar ;m~ 
pUCSI<Mi p.ra di'poner de 
loCrVicins colecti,·o •. 
PROCEDIMIENTOS 
- Dif~~nci1ción en,re el di -
nero propio y el d~ 101 de-
ma.. 
- Idemific~ción de monedas 
y bine,es, prO$~livamcn,c 
rru'nOS di fcrcnclI.dr>$, y >-SO-
cia<:ión d. cantidades. 
- Ob.ervaciÓn de prec:r05 
de eroduc\OS conoci.dos y 
das,f..:uión al.....Jiendo • 
crilcncn dd \ip<> omi> caro 
'1""'0. 
- Rc.liuciÓn de priswnru 
de objetO$ y verbalización 
de las condi<:iones qu~ cad. 
uno l",rIC.1 hacenn. 
- Iniciaci"n en el anili.i. de 
la neenidad dd din~to y los 
problema. qu~ ,e derivan d. 
~J1 •. 
- Planifkación }" adnúru.,-
lución dd .ptCSupu"tn poor-
SOIUI. Realización de ptc<o-
puenos ... ncilloo, li¡;u;endo 
crilerios pr~,.bl«ldO>c 
- Cikul<Mi d.1 prmo de 
productos bbrKados por cl 
propio alumn;odo. 
- Comp~ión dd p~ 
de un mismo producto de 
dife",ntes maras. 
- Re.lización de pago., 
priÓlumOI y ahorros "mula-
dos O ",.Ie •. 
- Aníli,i. d. ,i¡uacinncl Je 
de,igu.ldad.s, pros.m .. en 
el emorno, d.bid.~ ,1, de.i -




Concienci. de que 11 /lU.. 
yo.,. de lu COS'I <;\Int.n 
dinero. 
- In,,,rés f><,r con","," los 
diferen,,, •. ,ir." de monedas 
}" .u. equ"·. enclas. 
Inlerés f><tT conocer .1 
precio de los prooucl"'. 
- Actitud f.,.orabl. para in· 
,er=biar y prestar objetos 
personales. 
- Valorn:ión ra:.tOn.blc }" 
'''''' rc.ponnble del din.ro. 
Inleré. por u.iliur co· 
rr~um.nte 1", difcren,,,,, 
moncda>C ,1 alcance. 
Valoración del dinero 
prop'o. Actitud favorable 
pa .... di. .. ribu;,1o y adminis· 
trarlo siguiendo criterio:., 
prev;'~\e aubl«idos. 
Tnto"ris por COnOCer el 
precio ,..,al dc los producto. 
}" por ~mplfU precio.. 
- Actitud ,"vorable pa .. Co-
n"""r 1 ... diferenles formas 
d. pago ¡UC el consumidor 
puede uti lur. 
- Actitud favurable para no 
re.lizar gallOS superfluul y 
p.ra ahorrar. 
- Conciencia de la Uillen· 
eia de alKunos aspecto. ne-
glli,os awciadol .1 dinero 
(desigualdad emre peun· 
nu, pud>1os y lUciones, 
m",!i~ón, ddincucnci .. 
en"idio, aduhcra(;ón de 
pnxluecos, .•• ). 
HECHOS, CONCEP-
TOS Y SISTEMAS CON-
CEI>TUALE5 
EIl . - Funcion:unienw básico 
dd si,(Crn. mune .. rio. Si,-
S tcm. monetario europeo. 
E M,., moneuri~ y factore, 
C de vari.ción. Fondo moneo 
U tario intcrnacion.1 (t'MI). 
N Banco mundial (BIRF). 
D - Unid.de. monetari •• . 
A O".. fomu, de dinero: 
R cheques, tarj et., d. cr~dito, 
I ventaj .. y dc>vcn .. j~< p.ra 
A e! con.umidor. Divis.,. 
- Capacid.d adquisitiva 
p<",un.1 y famili,r. Crite-
rio, par" admini'trar on 
presupue .. o. Pérdida del 
poder adquisitivo y su in-
Iluenci •• obre 10< con,umi-
dor"". 
- El mercado ¡. la cump<-
tencia; dem. " a y ofe"a. 
Prreio de los productos: 
prreio de coste r pT<..,io de 
mercado. Indic~ dd precio 
al consumo (!PC) y.u rela -
ción cOn el precio de la ce., -
ta de l. compra. Inflación. 
Diferentes fomus de pa-
gu. (Al com.do, a pInos, 
... ) Soliótud de prés"'ffios r 
dlculo de interese. (prést~­
mo, préstamu hipote<:,riu, 
"va~ imeres ..... ). 
Signifíe:ido dd . horro. 
Tipos de "horro; vemajas y 
desve~t:ii ••. (euen .. co-
rriente, cuent, de "horro, li-
b",u a pluos ... ). 
Orig.n y e.u ... de las 
diferenci ... de con.umo y 
de bien«tar entre poí", •. 
-Nece,idad de los impue.-
tos. Princip'lc. t ipo. 
(IV A, IRPF, lB!, impue.to 
de eirculoción, impuesto 
de matricu lación. 
PROCEDIMIENTOS 
Amili,i, de la ncee,id"d 
de! dinero en l. ro<:i.d.ad . c-
tual y 10< problemas que de 
ello se d« ivan. Introduc -
ción . 1 análi.i. de alguno> 
C<lndiciorulm"" que obligan 
a lo. estados a aumentar () 
limitar el dincm qu~ circula. 
- identificación de billet .. )· 
mon.d .. , d~ otros poí", •. 
Análi,i, dc ¡"S ' ·cntajas y 
dewcntaj., del dinem d~ 
'pl:ist;~o'. 
Pl.nific:u:;ún y clabo .... -
ción del propiu presupuesto 
distribuyendo el dinero de 
acuerdu con los ne<:eúd;ulc, 
prioritari ... R",-lización d. 
pr .. upu .. IO'. 
Interpre.aciún de d.to, 
sobre p,reio, r demanda y 
oferta d. algunos produc-
= 
- Comparación d. 1.., dife-
ren"" furm.., de P'go de un 
pr;xluc.o y de l.os UJ?<" de 
preSlamo; ,·.n •• ) ... e mcon-
venieñ.es pa" 1"" consumi-
do .... 
- Pbnificación r reali ' .oci<Ín 
de ahorro con e dinero pro-
p'o.-
Ilúsquffi" de dato. sobre 
la. diferenci .. de consumo , 
bien.,tar de difcremcs paJ-
se,; wilisis e imerpre.oc,ún. 
- Ob""",. ei,;n r interprcu -
ción de impr",o. :robre im-





Conciencia d. la impor. 
tanci. que ticne para los 
consumidur .. l. ".n'poten-
ci. dd mere.do. Actitud 
.biert. para conocer ]a, ,i -
tuaciones p""ible • . 
Imeré. por oonocer el 
funcionamiento del dinero 
d~ pl~<tico, 'u. venL1j.., y 
d~,,·.maja, . 
_ Cuncien~ia de l. cap.ci -
d.d .dquisitiva p<r:ron.l y 
d~ la d. la propia familia. 
Actitud positiva p"ra vi,·ir 
de .cuerdo con la. po,ibili-
dad .. reale •. Predi.po.ición 
para h.cer un. distribución 
rocion;¡l dd dinero propio. 
Valoración de lo. objetos 
y productos por el serviciu 
que "h~e~n y nO por su pre-
cio. Actitud crítica freme al 
pre<:'o dc,m<.,urado de .1-
guno, productos. 
Valoración de la. conse-
cuenci .. y repcrcusioncs de 
1 .. di,llnt.., fonnas de pago 
y de prés",mo que el consu · 
midor puede uulizot. 
Valoración del ahorro }" 
.dquisición de hibiw, len-
den.e:' • evita r ~ .... O< inne-
"",anO/¡. 
Conciencia de lo. eleva-
dos índ ices d. bi.n",tar de 
los p.í,e, ,ioo, en comr,,"e 
con lo. raí.." pohr ... 
Valoraá\n de la nree.i -
dad de particip .. en lu. gas-
to, de la comunidad a través 
de impUe.lO' municip.I .. , 
autonómico. y n:ocionales. 
AnilUd crí.ica freme le •• i-
tuaciontll no tramparen,es O 




















CONTENIDOS REFERIDOS AL PAPEl. DE LA PUB LICIDAD EN LA 
SOCIEDAD DE CONSUMO. 
H.ECH OS, CONCEPTOS 
y SISTEI>IAS CONCEP-
I'ROClmlMIENTOS AC1ITUOfS, VA LORES 
y NORMAS 
TUALES 
- De>rubrim;en'" de la publi- . E,ciJ lromimto do ",laci,,- - ln,,,,é. ro' difcrctICw 1 
<idad.y de su influenc,~ en 1", nos entre publicidad r p..oouo- <jUC '" pub icidad de lo que n 
!l'0PIO' ~ompo".m'ento, . '011. EZrcsión oral de "w>eio- lo.. . dih 
Prcfc...,nó. de jugu" " , .J,- DC> onde oS< ponl!" do _ AceplacKjn d. j>O-,ibl ... di 
mento., ... ). ma~ i¡;""to lo ,nfluene;" de 1. ...,ncios ~n'..., un producto r r 
Int" . ...Jucción ~ h dif<<enei. publicid,d ro <k..~';on .. por><>- ~r=ntado <" >U menuj< pu 
COl". m.",. v roJucto. n.k. propi.o. del.>. odad. hcirario. 
- Ini e iac;ón~. conocimiento - A;oci.1cj,;j" en"" . nuncios r - Prcd;'~ión f..l" o~r 
do . Igu"o< m«li"" ., soporte, man;., d<: p,."d= Com- v.r e idcntik~, ~ ~u"'" m<n 
~ue unlin l. publicid. d. (Me~ p"ación de .Jgunoo producto> ».jes O sopo ..... publiciuri 
io. de cumu nic>.ción, publi.i - ~ con el contcniJo de su dden'omo. 
d,d doe",., prop>g"-nd. en hu- , nunáo. (Corup..-ación de ju- - Curi",idad ~, id""ufoe. 
zones, publicidad en e1 lu~ de gucrcs, :ilimen",,- ,··l· . Igunos elemen'o, d , [o 
ven .. ). - Ob.crv~Clón e ,den, ific>e ión men .. p puh~ciuri"". 
_ "'lgun", elemonto> que in- de '~UM' ,oporte, publiciu-
t"vienen en el me,...je publi- , i", el entorno. 
ci=i,,_ Til"'-' de objeto o 'ko- - Idcntif", .. -;.s~ de .lgunoo 
ductos qne ,e ,nnnn"", 'n_ m."""j« p"""otes en """",,¡es 
guaie, que se ut.iliZol"; v;,u.ol .. , publicit=oo, (Iípo de yoJ"""" 
o,," "" o .udiovi",.:tl .. , cslógan mú>~ p<...-.oru.¡"" obj=>s...). 
unlindo, .. 
. La publicidad como medio d.d e infon~ Identifoca- - Aeti,ud positiv, frente. I 
de e"mu n;c,eión de mosu, a - ción de ,nensa~ publiciurios puhlicid,d inform>tiva 1; 
r:octeri",ia de 1, >oci"",d de de djJe'en~ índole. C.onru. .. - c=<l. , 1.,. mter"'e"> de I 
con.umo. Relación entIT pu- ción de h "",.6ón de ncoc,",!>- coo.umldore.,. Conei.,,,,i.o d 
blicid,d Y ven" d. ~roduct"" de.<, inducicbs dcodc los mcltS>.- Jo incidencia de lo public~t~ 
InJ1 ucoc,a d< l. pub ieidad m - ja publicitarios. en l. toma d< deci,;on .. de 
bu jo< ind;v¡';uo. y 101 gru- - Rcaliució'" de eneu,,-,"'-, ~ •. ",,,,umldme,. ,ji\"" 
1"". ro eo~oc<r b opinión de '" - Prcdi'pooición P'''' .",ji 
- lnici.oción.l ,¡" .. , .. kblici . eonmmidor .. con re.!""'to , Y vo.lo.-.r el inter';' de lu 
=io. (El anuocm.te, em l' jkl,liciJ. J. ."",,e;'o= al u,iliz..,- lo 
¡>Te>'" ¡>ll blicó=i"" loo m«li"" - .Ji=:ión de vi>ita> a dik~ men ... j .. ruhliá .... rio •. 
publieiurio •. los receptora o ce","" ",np"""'" de 1.>. loc.Jid.d -Cre.nv,dad en b ,f,'.rufi.ca-
c" ... ,umid",c,)_ De .. ub ri - r plmiflC:oción de ",,'revi, ... a óón y cI.bo,.eióo < m<n ... · 
miento del co"e de lo publici- .liS resporu,bles p",. cor.o:>Cer ¡ .. pubhciuno< p' ''' d:rr, co-
dul y del munciantc romo p.- la imr;:;¡nci~"" P"'" ~1I"" nocer deci.lOnes o ""ul..Jos 
trocinador, tiene 'ikhlic' . rel.cionad.,. con t.. ac,ividad 
Til"" de publicidad. (ru- - Plan.' ..:ación y el.Jx,r.eión <'<Col ... 
blici<Ud inforrn.-.. iv., contra- de dilerent,,-' men .. ¡", publi - - Coocieoci. de 1, irr.porun-
cuhl ieidul ~ublicidad . u- ciun", rcl.Clorudos con t.. >.<;- ci. de compora, y comprob. 
limin.I, ... ). ntrooucción, ,ivid.d <">COlu . 1 .. e .... eterísti= ",,1 .. de un 
lo. derecho, de lo, CM.umi- _ Compmlución de que >1gu- sroducto f .. nu ~ 1", dmni-
do,esJ., en ,..,laciÓn a l. puhli- tIC« me""¡,,, puhhciun", con- " en su publicidul. Ac,i'ud 
eid.d. ncncn demen,,,, que W<e>.n la eró,j"" f'cnw o 1;, tr""'g,~ 
Función de 1"" med io, o >O- =liJad. Idencif""",ión de el~- 'l.d:.I'u«le e""ond« b pu li-
fK'rt"" utiliudo' pur la pub~- mentos publiei!>.,"" que indu- e, y p,edi'posieión • exl-
cid.d. (M«Ii", de eomun ie. - o~n , errores y dioeño de con- gir de un producto i:{udl 
eión; m,iling; !kIop~g,nd, de tr.l>nuoc>o>. q ue prome,e su public :....J. 
bU7-ón; publoci en el IUK" - Observación y identif""",Kjn • Concienei, de l. nri«lad 
de <cma; publicid. d en l. ro- de diterente' ooportos y mcd,,,,, de medi"" 7; "'porte, que un-
~ .... ). u,ili7""0< p= lo publicldad. ti"" 1.>. pub ieidad. Interés po 
_ I'nfteip.l .. ~l<m<nto' que Comp..-ación de t.. publicidul JC5(;ubrir lo, ~ .. traleW .. de 
int<rvienen en el mcn"Je pu- de un mismo pmduoto ~n di._ publ"'id.d. 
blieiurio: (tipo' de ob,cto o tin,os medios. 
producto que anunci.; 'opor- An;Íli,i, de . Igunoo ele"",n -
te, que ><" uulinn; fon n., de '''' d< lo< menuj« puhl iclt~-
e. pur I~ ... nción medion'c río, (tipo de produe~o que 
mú,ico, ,ie-e'os >0...0.-00, ex- ~nune,:t; fMm. de .. pur o l. 
ploución de ,entimicnto., de ~tmción; me..!i.,. que se unli-
' e"">.cioDe', .... ; lenguajes que U; longu.¡ .. y e,log.n n,ili .. -
•• utili7.n: vi,w.b, "",le, o d",,; .... ) . 
• udiovi,u.Jcs; e. logon u,ilá.- - ldcn,ifi<:3ción de . "uncios 
do; .... ). dirigido! a lecm r .. difermri~-
do> de f"'hloci6n y obscrv~-














TOS Y SISTEMAS CON-
CEPTUALES 
- La publicidad, den' ..... <.le 
la ewnonúa de lib", merca-
do, al ""rvieio dd m ... k~,in¡; 
y de la, instituciones socia-
le. y po lí, ie ... (Papd e(:o-
nómico y/" de ,·. mi, .ocio-
politico ¡ro de información 
y pape de p<nu1!iÓn). 
Ven"'J:u y desveoujoJ para 
lo.oonsumid..,r",. 
- Histon.. de la publicidad 
y .u influencia en d dcu-
!TOllo dc l. oocie.hd de 
.;onsumu. (Ori¡;cn, .... oIu-
ción, situ;u:ióD .ctu:d). 
• Cauctcristias dd ,¡',e-
m. puhliei ... rio. (ÚtacICÑ-
tieas dd producu> q"" se 
anunei .. anili.i. de la siru. -
ción come"i .l, esubleci-
miemo de estnle');i", ereati-
V". realización de accione, 
publiót.ri .... . ontrol d. los 
remltados .... ) El "o,n de 
la publicidad. 
- TI pos do publicid;ul. Me-
canismos de cuntrol de la 
publicidad. Introducción a 
algunos ""pectos de 1~1a­
eión bMica. 
• Principak:. Canrn:risUCilS 
de 1... ruMias o so.!'?""" 
que utiliu la pubLícid.d. 
(MnI.i... de oomunicación, 
rn.iliog. o pu blicidad di=-
u. propaganda en bu • .ones, 
publi.id;ul . n el lugar de 
ven' .., publicidad en mobi-
li ... io y en b rop', ... ). 
PROCEDlMIENfOS 
- CJ.uifiooón de 1..,. IIICD -
njes publiÓurio. ate""';',,-
d<.> • diferentos mImo •. 
Anili.;, dcl. "."omi,iÓn ,l. 
moddol y creación de n<'Ce-
sidadcj., inducid .. desde lo. 
menU¡'es publicit:trios. 
- Ana isi. de 1m pro. y 
enn""" d. l. publicid.d. In-
veS\i~.ción de 1", cr.oru:;'. 
y .«<tIId .. de los coruumi-
do~, mpccto • 1. publici-
Jod. 
- An:llisi. y c<>mparación d. 
datos IOCOnómioos n:L.ciotu-
d.o, con d mundo public:i ... -
oo. 
- DÍJeao de campañ ... pu-
blicitaria.< p.r. d.r • cono-
cer algo import.nte, dentro 
del propio nurco esoolar r 
,ir;u,endo lo, p.,os que ca-
racteriz.n d , i.tem .. publi-
citario. 
- Comp'''''';';1I , istemática 
de 10.$ uncteri: .. ic: ... , Tc.l .. 
de al¡;Un ... producros ¡renle 
• las cuact.risticas dermidas 
por l. publicidad. Comp;<-
"",iOn de dif .... "I .. tipos de 
publicidad y diseño de oon-
trapublieid;ul. 
_ Aoui1isil de ¡os difc..,n<eo 
medios o wP."'rtes¡ue uñli-
"" la publi"dad y e.u im-
pacto lobr. ¡;ropo> diferen-
ciados de coruumido", ... 
- An~lisi. de los contenido. 





- Valo=ión de la publici-
dad como un medio d. ¡n-
formaoiÓn. Conciencia de 
1", modelo. y v~IQ'" que.., 
proyectan a lravés de 10< 
m~nsaje. publicil:trio •. Pr.-
dÍJpn~ieion para .\IIoan.li -
U r el comportamiento pro--
pi<> con r"peClO • b 
mfluencia de l. publicidad. 
- AOlillld critica m¡>«tO a 
1", veDl~jas r desventajas 
que .upone la publicidad 
P'''' el consumidor. 
- AcI;'OO abierta para eo--
n"ur 10, imelUCS que hay 
delrás de 1... mcnuj .. 
publieit.lrio,. Actitud critica 
f~nte a las em{'rCSl$ publi -
ci,tarías ~~~ u"li~m moco-
n .. m..,. iloo'lo. pa ... con",, -
guir dOlOS r "ir.ec;on." de 
lo. consllmldor •• par, h.ccr 
publicidad direcu. 
_ Creatividad, rigor y eon,_ 
¡'n(i. en el discao y pu.,..u 
en p..a.:tica de campan"" pu-
b~citariu pensadu desde el 
~"J .. 
- H:íbi,o de cnmparar y 
comprobar 1"" carxtcrist;-
CilS reales de los productos 
respe<>'o a la.! carac,eri .. icas 
definidu por la publicidad. 
Actitud positiva p.ra exigir 
d. 1. publicidad aque1\o que 
la normativa V;~Cn!C y l. le -
gisl.ción pcrmit~n . 
COI'o'TENIDOS REHRIDOS AL PAPEL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION 
HECHOS, CONCEP-
TOS Y SISTEMAS CON-
Ct:P11JALES 
t:c. - Medios <k wmunicación 
, $OCi.1 mis conocidos, Ulili · 
N ndo, por l. sociedad de 
F eon,um" pu>. dar a eon",er 
A su. pn:><lu~'o>. (fdevi.i6n, 
N udio, vall •• publiátaria., 
T p~nu, ... ). 
[ - Oiferentes fonnas de 








u presar un con<><:inmnto, 
Una ide3, una emoción. .. re-
bcionado> con 1,.. pmpi ... 
~"" y/ o Hpiraciones 
y con Lo. adquisición de bic-
rln Y servicios de COn>WT1O. 
- Utiliuáón de [m medios 
d. comunicación para de-
sarrollH men,aje. pu b[i-
citariO'! y l u incidencia en 
diferente. ,,,,,tor., d. lo. 
con.unúdores. 
- Introducción a 1 ... t<cni-
ca. publicit.aria. b""i,,," uli-
Jiud"" por alguno< m .... ío, 
d~ romun;."",Ón. (E[abor.!-
ción de ""unc;'" pa ... cut<-
~:i~~)~ programu <k 
El>. - Impoouncu. <k b pub[ici-
dad en Lo. «01lOmU. de Iot 
medios de comunic;¡ción. 
Función ¡nfonnati,'" pub&i-
tari.o. y recml.liva de é.,.,,,. 
Nivel de difu.ión y consumo. 
- T<!coi~ .. pub lic i."i .. 
aplicad ... a los diferenles 
medioo d. comunicación. 
(J:: labonción de ~riódicos., 
programo> de r..dio y televi-
,ión espacios publicitarios y 













cion y dcscripción de ~nun­
ciOJ ~n 10$ difcr~ntes mediOI 
dt comuoic""iÓn. Identifi-
<.ación de . nuneio. dirigido. 
al ~",,¡¡o de su propia edad. 
_ Expresión, utitilando di -
feremes form>.!, de MUsi -
J.d"" y Kntimientos rd"~ri ­
dos .1 consumo de 
produCI"" bic,," y ..,rvi-
ciOJ. Proouooón de mensa-
jes uuliundo el dibujo, Lo. 
dnmat;uc"'" >obr. ~m>.! 
que teogan in ..... o!t. 
- Ob.ervadón}' ./Úli.i, dd 
conlcnido /.ubliciurio d~ 
10$ medio, ~ comunicaáón 
mis eomune •. 
- EI.boración de .ouo~; os 
u,iliundo 1", r<'C\l"'" pro-
P;OJ de lO'! difetcntes me-
dios de comunindón. 
- Investigación dd conten i-
do y del nivel d. consumo 
de los diferentes mediOJ de 
comunicación. 
- Cuantificación r compa-
nción de lo. "'pacio' pu-
blicitarios en los difcren~. 
m.dio. d. comunicoción. 
Realización de estudios, ... i-
li .... nd" t«niC&$ di .. e", ... 
PU;¡ detectar .u influencia 
en 1", consumidores. 
- U:ctun r. .nil;';" d~[ con-
tenido de 0;1 m .... i'" de co-
municación. Elaboración de 
periódicos, progf:l.l"IWO d. 
radio}' utl"Q! utiliundo di-
fcrentes recursos e incorpo-
ando menujes public" . .;I-





. Im. rés parl identificar l. 
publicidad en los medios dc 
comunicadon. 
- Pl.cer p.n. cxprtur sus 
propi ... n"" •• idad., y . emi-
mientos, utiliundo form ... 
diversos. 
Anilud r..flui"., y crítica 
re.peclo .1 p.~1 que tieocn 
[00 nledi.,. de cumun icación 
como inciladores al eun.u-
mo. Áutorrefluión resp.:c-
to a l. influcncia oob re el 
propio com¡¡ommiemo. 
lnu.:ri, por conocer y p.r-
ticipar en l •• laboraciÓn de 
.«n;" ... publiciu...w búicu, 
utilizadao por Iot medm de 
comunicación. en el.ul .. 
- v.lor0ci6n de la imp<>r-
lana. de 'l."" los mediOJ de 
wmunicac,ón informen, 
formen, defiendan y repre-
<enton • lo. cOlllum,do-
res. Kcconl>cimiento de .1.1 
impomnci;¡ en l. loci.d..d 
actu.l. 
- V.loución de la impor-
tancia de 1. publkid..d en ti 
mantenirrúentO de los me-
dios de comunicación y de 
l. influeocu. sub .... u ron-
.rol. Hibi.o de ~., un.o. 
leetuncñtica r codiflQr su, 
contenidos. 
- C rca.¡,-idad, panicip;lCión 
y coIIIlancia tn la ~rabon­
ciún de med ios <k comuni-
cación en el marco ~,["'. 
CONTENIDOS RELACIONADOS CO N LA SEGUR1DAO y F.!. CONSUMO 
F.O 
¡ 





I lECHos, CONCEPTOS 
Y SISI'E1.Lo\s CONCEr-
11JALt:S 
- Norous d~mental(S de 
>C);un,J.d que .. deben ~­
eu"' oJ u<.>r pr""uc!<>~, bie-
nes de consumo y espacios , 
(Utilización .e¡,'U'" d. ju· 
gunes, m~~j. do la ca.a, tic 
1 .. ,-í .. púb&al oomo ~a­
tonel, de la. >.o"'" de roctro; 
hi!l.ic'flC ~d propio cuerpo y 
de k .. al"ncn,~ .. ). 
• Iniciación al conocimiento 
ti<: lo. arrid"",c< onU fre-
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PROCEDIMIENTOS 
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ci"n onl de los po.sibJ", ele-
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conductu ..-gun. e insegu-=-
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- Der..:ción de siro"ia...,. 
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dón d.e. cualqu'er pmdu~ 
o $>ervlClO. R~trl v W'-
mien,o de w flO.rnU bui-
"' .. <Le .egurid~ ~n .u " ,ili-
:tao;i6n. 
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- Interés por pr .... <-ger I~ ~i­
d. ~rsunal y la de lo< 
miembrol de I~ eomunidad_ 
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ducU)1 r "!"VICios a nues'ro 
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DifcreocW • ni,·eI mundial 
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..,neoer¡:i ... 
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P'f:lll el mediu. 
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pan d mMio ambic-n~. 
- Anili.i. de I.s oon5«""n-
ci.s .",b i~nt.le' y económi-
ca. de lo. r""idu". de fa so-
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rec~a selcCliva )' dd reci-
claje ile productl». 
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A<...--rtTUDES, V ALOJU:S 
y NORMAS 
- AdoP.ción de hábitos res-
pon$.l.l:iln en el coruu:no de 
energla JI m .... :..-i .. primu; 
ap.,};.r la. luce.. ce' ra, los 
¡:rtlos, elC. 
- A.!qui.ición d. conducta. 
tendemeJ a no malt"'tar ,,1 
medi .. inmediato. 
Conciencia de los ~-
doos.pruducidm en la! .eñ-
vid:IÓes propin de la alad. 
- ¡",,,,,,,, por rcutilil."lt" los 
productos u):odo •. 
Adquisición de p.utas de 
conducta r.u;ioMl", respec-
'o al ... nsumo de produCln. 
y bieno. . de u ... di.rio. ruJO 
r.acion..ll del 'nnsportr, del 
"j"" calien~, del rombos,i-
be pa", cocer .limento., dd 
p~pe', ... ). 
- Acmud critica fr.m~ • 1 .. 
acciones y lI:tivNhdco hum.· 
na:> "onll'mi,umes del me-
dio. ConeieOCÍ.1. de ... influ ..... 
cia qUe tienen las decisio~ 
indmdualcs. Valoracioo de 
la:s aauxioncs ~ y 
rokctivas • favor del modio. 
Coneic .... ;. de J.:¡ cantidad 
de re<ido"5 que comporu l. 
cum~ra de productos. Va· 
loración )' adquisición de 
p.utas de comportamiento 
,<1'I<kmes a dis"'",uir .... re-
.iduos)' ,C\t¡iliur mn.riales. 
- Condene .. del comumo, 
~ncrgético y de materi .. pri -
mu. ¡:ener1do en la rn'lpi. 
acti,·id.d di.ria, y hiliico de 
u.M, racion.lmeme, ). nn 
dcteriorar Jos biene, y pro-
¿""lO. que funcionan ""n 
cn~rgr •. 
- !W<JuÍ>icÍÓn de ~­
mirn<os ~ de riduzo 
al deterioro dd medio am-
b;en¡e. AClÍlltd cririca y =ha-
Zll de prodUCtos r xnvidades 
qu e cstn!P"t" d me,hu. 
Actitud ~biau r reflexi .... pa-
ra par<>C:lp.r en campa"'" quoe 
t~ como objcI:ivo palW" 
la! . aimedio. 
-~. de los probk-
m ... derivad< .. d. l. produc-
ción masivo de ~;duos. 
Valor.tCi';n de lo. ."'emas 
de =id.je r actitud pOsi,i-
v. ha.::ia l. recogida ",rdti\"l. 
Adopción de "ibitm que 
dL,m'nuY"n la produc.oK'tn 
do: rniduos l aUmenteD ... 
rro,;1iución • materi..ales. 
1Il. ¿CÓMO PLANTEAR LA ED. DEL CONSUMIDOR! A EN 
LA ESCUELA? 
Presentación 
Educar en el campo consumerista supone tomar decisiones no só-
lo sobre el "'qué,. aprender, sino también sobre .. cómo,. enseñar 
aquello que hay que aprender. 
Desde la ed. consumcrista no nos interesa adoctrinar al alumnado, 
nos preocupa que vaya comprendiendo el «cómo" y el .. porqué .. es 
importante aCtuar de una determinada manera., único mecanismo im-
portante para adquirir autonomía como consumidor/a responsable 
en la sociedad de consumo en que se mueve. 
En general, cuando en el aula se plantea el estudio de un tema de 
consumo el alumnado tiene una visión del mismo, con frecuencia im-
plícita; la familia, la prensa, la televisión, las amistades o el propio 
afán de justificar su experiencia le han llevado a elaboraciones de mo-
delos explicativos sobre las situaciones de consumo, sobre sus conse-
cuencias, sobre la mejor manera de actuar, sobre dónde actuar, sobre 
por qué y cómo tomar unas determinadas decisiones. Los modelos 
explicativos cotidianos de [os alumnos/as sobre lo que acontece en la 
sociedad de consumo acostumbran a ser simples; las consecuencias 
de las acciones que en ella se dan acostumbran a verse desde perspec-
tivas muy cercanas; las responsabilidades y las soluciones suelen refe-
rirse a la responsabilidad de quienes fabrican y venden o de quienes 
mandan. ¿Cómo perciben los alumnos/ as la información que les llega 
sobre el consumo? ¿Qué modelos mentales se configuran?, éstas son 
las preguntas que nos hacemos en el primer apanado de esta tercera 
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parte del libro, con el fi n de de plantear la mejor manera de impulsar 
su evolución 
Previamente, a pensar sobre «cómo,. enseñar, para lograr la evolu-
ción de los modelos del alumnado, podemos preguntarnos «cómo" se 
aprende y que obstáculos dificultan el aprendizaje. Esta es una pregun-
ta de difícil respuesta y para la cual probablemente no existe una única 
solución. No somos nosotros los más indicados para responder am-
pliamcntc a esta cuestión, desde hace años es el centro de atención de 
numerosos investigadores del campo de la psicología. Como educaoo-
res/as nos corresponde, tan sólo, conocer qué ideas se nos ofrecen, así 
como algunas de las variables que consideran que intervienen en este 
proceso para tenerlas presentes como punto de partida al planteamos 
la organización del trabajo en el aula; éste es el espíritu con el cuaJ se 
plantea el segundo de los apartados de esta tercera parte del libro. 
En el tcrcer apartado se propone y se explica el modelo del ciclo 
de aprendizaje como guía, posible, que podemos seguir para planifi-
car las actividades de enseñanza-aprendizaje y cómo estrategia idó-
nea para conseguir una evolución, en el modelo global del alumnado, 
sobre el funcionamiento de la sociedad de consumo y las posibles 
formas dc actuar en ella. 
En d cuarto apartado se analizan, a la luz de lo explicitado en los 
otros apanados, algunas de las estrategias que se han utilizado tradi-
cionalmente para plantear las actividades de la ed. del consumidor/a. 
Desde el marco constructivista de la enseñan7.a y del aprendizaje, 
en que nos situamos en este apanado, se considera que ensenar, 
aprender y evaluar son [res procesos inseparables que deben presen-
tarse de una manera integrada en un curriculum; por ello, el último de 
los apartados de csta tercera parte lo dedicamos a hablar de las activi-
dades de evaluación relacionadas con los aprendizajes consumeristas. 
En la figura 20 se muestra el esquema de los apartados que consti-
tuyen esta tercera parte del libro. 
( ¿CÓMO l'I.AmUoR LO. En_ Dn J COH$UMIOORIA EH LA ESCUELO.? 
• • • • u U l.l. U u. 
Fotmas 00 ..... peno ... --- ~,~ I..II.~ ~-~ yad...-del_ -""-, de '~Ioo00 1o .. _."ka ~""" ... _y.aua, ........ II<ldel~. ~. ~ - _. 
Figun.l0 
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l. Formas de ver, pensar y actuar del alumnado relacionadas con 
el consu mo 
La toma de conciencia de que ell la estudiante tiene ideas construi-
das al margen del contexto escolar es algo que, actualmente, en las 
áreas curriculares, no puede pasarse por alto. Puesto que se considera 
que desde muy pronto el alumnado construye su forma de ver el 
mundo del consumo, una educación en el campo consumerista no 
debe ser ajena a ello. 
El mundo del consu mo es un mundo complejo en el que se conju-
gan .numerosos factores y en el que se observan numerosos compor-
tamIentos. 
La palabra consumo, para los adultos, suele ser sinónimo de usar, 
gastar, consumir, comprar cosas necesarias o adqui rir aquellas otras 
que no son de primera necesidad. Suele, también, sugerir situaciones 
presentes en la sociedad de consumo y que afectan negativamente a 
los consumidores/as; así, dicho concepto se asocia con frecuencia a 
situaciones tales como alimentos en mal estado, problemas de conta-
minación, higiene deficiente de los comercios, situaciones de fraude y 
engaño en el peso de los productos adquiridos o en su precio, bienes 
que se rompen con facilidad en las primeras manipulaciones, aparatos 
que no funcionan, etc. El concepto consumo, en el mundo adulto, 
suele, muchas veces, asociarse a un conocimiento vivencial negativo y 
se suele ampliar dicha vivencia a responsables abstractos. 
Desde la perspectiva del campo del marketing y la publicidad sa-
ber qué piensan y cómo actúan los consumidores/as resulta esencial. 
Es imprescindible, desde este campo, conocer el porqué de la acepta-
ción o el rechazo de un producto y los aspectos racionales o emoti-
vos que rigen el compo rtamiento de los consumidores/ as. A partir de 
este conocimiento los especialistas deciden la orientación de lo que 
fab rican, y elaboran la segmentación del mercado. 
Pero, ¿cómo ven y viven los niños y niñas las situaciones relacio-
nadas con el consumo? Ésta es una pregunta interesante, cuya res-
puesta nos permitiría afrontar de mejor manera, cómo ayudarles a 
ver las cosas desde un punto de vista distinto, el consumerista. Desde 
el campo de la mercadotecnia existen numerosos estudios centrados 
en la población infantil; la mayoría de ellos son, sin embargo, estU -
dios realizados con niños/as dc otros países y enfocados al consumo 
de determinados productos. Encontrar csrudios centrados en nues-
tros escolares y que estén además realizados, no desde el campo de la 
mercadotecnia, sino desde el de la ed. consumerista es difícil. Nues-
tro reducido conocimiento nos remitc a considerar y presentar los si-
guientes trabajos que, sin duda, han aportado gran cantidad de ideas 
en este campo: 
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¿Cómo consumen? SocioLogía del consumo infantil y experiencias 
educativas. Comunidad de Madrid; Consejería de Economía y Di-
rección General de Comercio y Consumo; Madrid; 1992. 
Éste es un libro que resume un trabajo coordinado por Cristina 
Watt y que intenta desvelar el mecanismo de toma de decisiones de 
un segmento de la población, la infantil, frente el consumo de bienes, 
así como la influencia de padres y madres, del sistema educativo, del 
ambiente social y cultural y de la propia iniciativa publicitaria de las 
empresas en esas decisiones. La investigación se apoya, fundamental -
mente, en el trabajo aniculado de cinco grupos de discusión, integra-
dos por padres y madres, y catorce integrados por escolares, de am-
bos sexos, de entre 10 Y 14 años. El tipo de discusión planteada para 
realizar la investigación se basa en la generación de ideas de los inte-
grantes de los grupos sobre un problema formulado previamente. 
En el libro citado se explicitan, entre otros, los resultados obteni-
dos en relación a las actilUdes de los padres y de las madres frente al 
consumo infantil, respecto a las representaciones que éstos hacen del 
sistema de necesidades infanti les; las influencias en la génes is de las 
necesidades; la representación de la capacidad infantil de manejarse 
con dinero; la influencia ejercida por los hijos y las hijas en la adqui-
sición de bienes y servicios; las aClUaciones educativas en temas de 
consumo; el dinero que manejan los adolescentes; la act itud hacia un 
posible programa de ed. del consumidor/a escolar. Así mismo, se ex-
plicitan los resultados obtenidos relacionados con las actitudes y com-
portamientos infantiles respecto al territorio de libre disposición eco-
nómica; el niño y la niña como sujetos en el consumo del hogar; la 
influencia de las decisiones de consumo; los niveles de información; el 
proceso de decisión; las representaciones y actitudes ante el consumo. 
«Kontsumoa (Consumo) Cu rriculum - materialak (Materiales cu-
rriculares); Eusko jaurlaritza (Gobierno Vasco); Departamento de 
Educación, Universidades e Investigación y Departamento de Con-
sumo y Turismo; Eusko jaurlarirzaren Argitalpen Zerbitzu Nagusia 
(Servicio Central de Publicaciones del Gobierno Vasco); Victoria-
Gasteiz; 1993,.. Es otra de las publicaciones que no pueden pasarse 
por alto. En ella se recoge el trabajo realizado por iniciativa de la 
Dirección de Consumo del Gobierno Vasco que consideró, con la 
implantación de la LOGSE,la relevancia de los temas transversales y 
la necesidad de elaborar materiales curriculares sobre ellos. Recoge 
una investigación, coordinada por Luis Ma Larrieta, que tiene como 
objetiv05 replantear la ed. del consumidor/a como línea transversal, 
analizar sus fundamentaciones, diseñar un planteamiento curricular y 
elaborar unidades didácticas. Los temas escogidos en el trabajo fue-
ron elegidos en función de su relevancia social y de la experiencia 
idónea de los mismos demostrada en la práctica anterior. En la misma 
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han intervenido 2.146 alumnos/as de 100 aulas distintas y han partici-
pado 11 5 profesores. Los instrumentos utilizados para explorar las 
concepciones del alumnado se basan, fundamentalmente, en entrevis-
tas y cuestionarios relacionando el contenido de estas concepciones, 
con los contenidos de las unidades didácticas escogidas. 
Las unidades didácticas elegidas son la publicidad, finalidad, me-
canismos y los anuncios; los alimentos, su función en el organismo, 
clasificación y etiquetado; los servicios, su relación funcional, el fun-
cionamiento del servicio correos y el del agua doméstica; la vivienda, 
representación de la misma, lo importante en la compra de una vi-
vienda, el coste de su precio; ecología, el bosque como ecosistema,la 
explotación del bosque y la producción de papel, el tratamiento de 
las basuras; los mass media, los mecanismos de la prensa, la financia-
ció n de un periódico y la intencionalidad de la noticia. En la publica-
ción mencionada se recogen los resultados de las concepciones del 
alumnado en todos estos aspectos, además de presentarse las unida-
des didácticas en que se trahajan. 
La educación del consumidor/a en los centros escolares de la 
Comunidad Autónoma de Murcia, Comunidad autónoma de la 
Región de Murcia, Consejería de Bienestar Social, Dirección General 
de consumo, editado por el centro de Investigación Creativa, 
Santiago de Compostela, 1990. Éste es un trabajo que recoge los pro-
cesos cognitivos, actitude.~ y alternativa~ de los alumnos/as de la 
Comunidad de Murcia ante el consumo; la opinión de los padres, así 
como la de JO$ profesores, basándose fundamentalmente en encuestas 
realizadas. 
Trataremos a continuación de describir las formas más generali-
zadas entre la población infantil de ver, actuar y pensar, relacionadas 
con algunos de los temas de consumo. Para ello hemos escogido co-
mo aspectos clave de reflexión tres temáticas: «el dinero"', «las dife-
rentes influencias en las decisiones de consumo, la publicidad,. y «la 
ejecución de la compra"', por considerar que son tres aspectos impor-
tantes relacionados con el consumo y a la vez relevantes en la vida del 
alumnado desde las primeras etapas. 
El dinero 
En nuestra sociedad, los niños y niñas desde edad muy temprana 
suelen disponer de su propio dinero. Lo tienen porque lo piden con 
más o menos insistencia y lo obtienen con más o menos éxito; lo reci-
ben en concepto de paga periódica en sus casa; lo obtienen como pa· 
go por algunas ayudas prestadas; lo consiguen como regalo en ficsta.s 
señaladas; también, suelen conseguir dinero quedándose con el cam-
bio de pequeñas compras o encargos familiares. 
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Resulta difícil estimar la cantidad de dinero que perciben los ni-
ños/ as. En el estudio de la Comunidad de Madrid se explicita que en 
concepto de paga ésta puede oscilar entre 150 y 500 pesetas y como 
media unas 200. Si no hay paga la cantidad percibida diariamente se 
estima que oscila entre 25 y 50 pesetas. Así mismo, se estima que las 
cantidades obtenidas como regalo, en fiestas señaladas, pueden osci-
lar entre 500 y 10.000 pesetas. 
En el estudio realizado en Murcia se estima que la media semanal 
varía progresivamente desde las 210 pesetas, en el alumnado de 10 
aJ1os, hasca una media de entre 900 y 1000 pesetas en el de los últimos 
cursos de FPl y BUP. 
Los niños y niñas gastan su dinero en cosas muy distintas depen-
diendo ello de factores tales como tener o no paga, de la cuantía de la 
misma, de su obligación de cubrir con el dinero del que disponen, al-
gunos de los gastos escolares y de los viajes para ir a la escuela, etc. 
Los más pequeños, ciclo inicial de primaria, acostumbran a com-
prar con su dinero bienes de reducido valor económico tajes como 
chucherías, objetOs coleccionables como cromos y algunos juguetes 
pequeños. A medida que van creciendo aumenta, considerablemente, 
el dinero invertido en chucherías; empiezan a gastarlo, también, en 
refrescos, pastas, adornos personales y en algunos complementos es-
colares; además, no sólo gastan en beneficio propio, sino también pa-
ra sus amigos y amigas. En la etapa de secundaria, además de mante-
ner tOdas estas inversiones, gastan el dinero en opciones distintas 
como puede ser ir al cine, jugar a las máquinas y a los futbolines, ir a 
merendar a una hamburguesería e invitar a los demás, comprar acce-
sorios de vestir, comprar discos, etc. 
Son muchas las ocasiones en lás que recibir dinero son, para los 
niiíos/as, sinónimos de premios; reciben dinero porque han sacan 
buenas notas, porque se han comportado de una determinada mane-
ra, porque han colaborado en alguna tarea doméstica. Son pocas las 
ocasiones en las que recibir dinero es fruto del pago de un trabajo 
realizado de forma sistemática. Recibir dinero suele asociarse más a la 
compensación por un éxito, que al fruto de un esfuerzo realizado. 
Podríamos preguntamos si ésta es la mejor manera de introducir al 
público infantil en el conocimiento de los mecanismos sobre cómo se 
obtiene el dinero en el mundo adulto y cuáles son las perspectivas 
que ello configura en el modelo respecto a cómo se gana el dinero. 
Quizás la respuesta a la pregunta anterior nos facilitaría compren-
der el hecho de que, parece ser, que el dinero hasta unas ciertas eda-
des, es algo que no tiene valor, contrariamente a lo que sucede en el 
mundo adulto; quizá así, entenderíamos porque resulta frecuente 
comprar un producto y abandonarlo inmediatamente, o dejar el di-
nero olvidado en cualquier parte, demostrando con ello el poco valor 
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que se le da. La ausencia de un modelo que integre el hecho de perci -
bir dinero en una estructura de funcionamiento económico, puede 
quc sea una de las causas por las que no se le otorga su justo valor; la 
tradicional frase de los abuelos/as «Como no lo ganan no lo valo-
ran», puede que tenga una gran parte de verdad. 
Nuestra experiencia en la observación del mundo de los más pe-
queños, de tres a seis años, en lo que respecta las chucherías, nos hace 
pensar en la hipótesis de que a estas edades, éstas constituyen un 
punto de referencia importante para construir un modelo de funcio-
namiemo económico. Desde muy pronto los niños/as saben que pue-
den acceder a determinadas chucherías con el dinero que poseen y 
por el contrario saben que con el mismo dinero no pueden acceder a 
otros productos, saben que no tienen «bastantes monedas »; saben 
perfectamente que pueden decidir por ellos mismos qué chucherías 
escogen y cuáles no; muy promo aprenden a sacar el mayor rendi-
miento posible de su dinero, saben que con la misma cantidad de di-
nero pueden comprar, por ejemplo, un chicle y una goma o sólo una 
bolsa de pipas; descubren también muy pronto que con las chuche-
rías pucden comprarse amigos/ as, «te doy una pipa si juegas conmi -
go», sucede lo mismo que en el mundo adulto, en el que con dinero 
se puede acceder a determinados privilegios; saben muy bien que en 
el quiosco resulta más caro comprar lo mismo que en el pirulí de la 
esquina. A nuestro modo de ver, a través de las chucherías los más 
pequeños van descubriendo muchas de las normas del funClOoamien-
to económico de la sociedad, pero con una diferencia fundamental y 
es que en la sociedad el dinero no suele darsc a cambio de nada. 
A estas edades existe una idea mágica del sistema financiero, el di-
nero sale para una gran mayoría de niños/ as del bolsillo de sus fami -
liares o de una caja mágica, el cajero del banco apretando unas teclas, 
«si necesitas dinero puedes ir al cajero». 
Durante la etapa de educación primaria una gran parte del alum -
nado tiene conciencia de que tiene cubiertas todas sus necesidades 
básicas y de que tan sólo precisa cubrir otro tipo de gastos. En el 
mundo occidental resulta difícil que el niñola tenga una noción clara 
del dinero que posee y de cómo lo invierte, más allá del rcclucido 
mundo de las chucherías. A estas edades recibir una paga posibilita 
ejercitar una mínima capacidad de decisión y establecer una cierta 
planificación del propio dinero, muy desvirtuada si se considera gue, 
en muchos casos, la insistencia les permite aumentar los ingresos y 
ello supone un descontrol en relación al dinero que poseen. Con la 
paga configuran un modelo de funcionamiento económico algo más 
complejo, el dinero no sólo sirve para cubrir 10 que necesito, sino 
también algunas cosas que quiero. 
Así mismo, es difícil que el alumnado posea una idea clara de la 
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necesidad ahorrar y de las ventajas que ello supone. Resulta más fre-
cuente que los niños/as que reciben paga se propongan ahorrar, ge-
neralmente por influencia familiar, sobre todo en los primeros cur-
sos . En su modelo se contempla la posibilidad de que e! ahorro 
permite acumular dinero y ello permite acceder a la compra de pro-
ductos más caros. 
Influencias en las decisiones de consumo; la publicidad 
En el estud io realizado por la Comunidad de Madrid, se aborda 
el tema de cómo los niños/as viven el tema de la publicidad; se ex-
plicita emre otros, que éstos identifican espontáneamente publici-
dad con televisión, sin otorgar importancia a la de los otros medios 
de comunicación. El estudio explica que los chicos/as se conside-
ran libres de todo influjo publicitario y que piensan que ésta tam-
poco influye en las decisiones de sus familiares . Una gran mayoría 
expresa su frustración ante los anuncios de juguetes y valora, críti-
ca y negativamente, su publicidad, expresando que ésta debería in-
formar y no engañar. El alumnado no considera la publicidad indi-
recta, escapando totalmente de su control aquella que se ejerce a 
través de las etiquetas en la ropa, o los cantantes y deportistas que 
hacen publicidad, o bien la de las marcas que aparecen en las pelí-
culas, cte. 
En el estudio del Gobierno Vasco, se abordan las ideas de! alum-
nado respecto a tres aspectos de la publicidad: su finalidad, sus meca-
nismos y los anunciOS. Respecto a la finalidad de la publicidad, e! es-
tudio explicita que el 48% de los niños/as de 12 a 13 años considera 
que el objetivo de ésta es tan sólo la venta-compra de productos, sin 
percibir que ésta modela las conductas; considera que ello se debe a la 
dificultad del alumnado para abandonar un punto de vista percepti-
ble (fabricación, producto, compra y venta), para explicar el fenóme-
no publicitario en toda su amplitud. Se explicita, del mismo modo, 
como significativo el hecho de que un 34% de los entrevistados no 
perciba explícitamente ninguna finalidad en la publicidad o expliciten 
finalidades no específicas de ésta. En relación a los mecanismos de la 
publicidad indica que el 41 % de los niños/ as no posee un conoci-
miento de los mecanismos de la misma; un 46% se mueven en un ni-
vel descriptivo, centrado sólo en los aspectos perceptibles de los me-
canismos evidentes (fabricante y/ o divulgador) y tan sólo un 13% 
describen los tres mecanismos de la publicidad, fabricante, diseñador, 
divulgador. Respecto al anuncio como forma más habitual de publi-
cidad explicita que el 69% de niños/as se mueven en respuestas refe-
ridas a si han visto o no un determinado anuncio por la televisión, 
aunque también citan periódicos, revistas y radio como medios que 
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utilizan el anuncio y muestran un cierto grado de comprensión del 
lenguaje publicitario. 
En nuestro caso, y desde la dinámica del aula, hemos intentado sa-
ber cuál es el modelo quc los alumnos/as de segundo ciclo de ed. pri-
maria tienen sobre la publicidad. Para ello hemos partido del diálogo 
que genera el planteamiento de un problema en el cual se prescnta 
una situación cercana a ellos. «Un grupo de boy scauts ha organizado 
la venta de productos, realizados por ellos, con el fin de recoger dine-
ro para Bosnia. Durante varias semanas han hecho collares, pulseras, 
camisetas pintadas, puntos de libros, cte. Han decidido montar un 
tenderete y están pensando en cómo dar a conocer los productos que 
van a poner en venta. ¿Puedes ayudarles? .. . 
Partiendo de las soluciones que el alumnado da a este problema, 
se han ido escogiendo las respuestas que se han considerado más ge-
nerales y más significativas, para formula r otras preguntas, a partir de 
cuyas respuestas y siguiendo el criterio anterior, se generan nuevas 
preguntas. El análisis de las respuestas del alumnado nos induce a 
descubrir algunos de los modelos que, sobre publicidad, posee el 
alumnado de estas edades. 
Las preguntas formuladas a partir de sus respuestas giran en torno 
al pape! de la publicidad: «¿por qué hacer propaganda?, ¿qué pasa 
cuando se hace publicidad de un producto?»; en torno los medios 
utilizados para hacerla efectiva: «¿dónde creéis que es más efectivo 
hacer publicidad?»; en torno el anuncio como mecanismo publicita-
rio: «¿cómo haríais el anuncio?, ¿cómo son los anuncios de la televi-
sión?»; en torno a los mecanismos de la publicidad: «¿quién hace los 
anuncios?, ¿se pagan los anuncios, quién los paga?». 
Consideramos que las respuestas que va dando e! alumnado son 
indicativas del modelo que poseen sobre los conceptos que incluye la 
publicidad. ASÍ, a partir de los tres primeros grupos de respuestas, ve-
mos cómo, si bien parece que en un principio la publicidad tan sólo la 
asocian a un mecanismo de compra-venta, poseen también un modelo 
de la publicidad como impulsora de determinados comportamientos 
y creencias. En relación a los medios utilizados por la publicidad, con-
sidcranlOs que e! alumnado tiene conciencia de una amplia gama de 
mecanismos que ésta utiliza, pero identifica espontáneamente y da 
más importancia a la tele\,jsión, sin explicitar nada relacionado con la 
publicidad indirecta. En relación a las respuestas que hacen referencia 
al anuncio, podemos ver cómo conocen algunos de los componentes 
de éstos, además dellenguaje verbal y cómo reflej an, de alguna mane-
ra, una cierta idea de la priorización de la estética de! anuncio por en-
cima de la expresión dc las características del producto. Finalmente, 
consideramos que tienen la percepción de que detrás de un anuncio 
hay un fabricante que paga y un publicista que lo elabora. 
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La ejecución de la compra 
Es común que desde edades relativamente tempranas los niños y 
niñas intervengan en la compra de productos bien como acompañan -
tes, bien de forma progresivamente autónoma. Realizar pequeños en-
cargos de alimemos, ir a comprar el pan, por ejemplo, es algo que 
muchos de ellos hacen totalmente solos, partiendo de directrices da-
das por sus familiares. En estas primeras experiencias el alumnado 
configura un modelo de compra como intercambio y empieza a co-
nocer, sobre todo, relacionándolo con la compra de alimentos, el sig-
nificado de la información de las etiquetas, del ticket de la compra y 
del cambio. 
La autonomía para decidir la compra de un producto suele ser po-
ca hasta el ciclo medio de primaria, exceptuando la compra de aque-
llos productos que son de precios reducidos como chucherías, pastas, 
refrescos, cromos, etc. La mayoría de las compras importantes las 
realizan con sus familias y, generalmente, los niñoslas saben que éstas 
se quejan del elevado precio de algunos de los productos qne ellos pi-
den . 
A partir de finales del ciclo superior comienza a darse un grado de 
autonomía, cada vez mayor, en la decisión de compra, siendo muchas 
veces los hermanos/as quienes participan en ella, sobre todo en el ca-
so de la adquisición de ropa. En la adquisición de este producto ya 
desde pequeños suele ser el propio alumnado quien decide sobre el 
tipo o el color de una determinada prenda. 
No poseer autonomía para comprar no significa no tener influen-
cia para decidir aquello que los adultos deben comprar; así, por ejem-
plo, en el tema de los alimentos y de los juguetes los pequeños suden 
presionar a los adultos, presión que esconde muchas veces la elara in-
fluencia de la publicidad de los medios de comunicación y la del en -
voltorio. 
La motivación que el alumnado explicita frente la compra de un 
producto viene determinada, fundamentalmente, en las primeras eda-
des, porque les gusta el producto, porque éste o su em'oltorio res-
ponde a sus expectativas, porque les divierte o bien porque así pue-
den jugar con los amigos/as, siendo dicha motivación variable en 
función del producto de que se trate. Más tarde la necesidad de un 
determinado producto y sobre todo la moda aparecen como elemen-
tos claves de motivación. 
Cuando los niños/as más pequeños se encuentran frente un pro-
ducto que desean adquirir, generalmente lo miran y lo tocan con de-
tenimiento antes de adquirirlo y sólo realizan una compra rápida 
cuando saben cómo es porque conocen uno igual que tienen sus ami-
gos o amigas, o bien por que 10 anuncian en la televisión . Con la edad 
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la influencia de la imitación y de la moda se notan tanto que, difícil-
mente, centran su atención en el análisis de las earactcrísticas de los 
productos, en su precio y en su calidad . 
Conocer las formas de pensar y actuar del alumnado 
Desde el campo de b investigación son numerosas las técnicas 
que pcrmiten conocer los modelos que configuran las formas de pen-
sar, ver y actuar del alumnado. No es nuestra intención hacer un lis-
tado exhaustivo de las mismas, ni explicar cada una de ellas; tan sólo 
queremos exponer algunas que pueden sernos útiles desde el aula pa-
ra iniciar un proceso de indagación sobre los modelos de nuestros 
alumnos/as cuando vamos a trabajar un determinado tema. H emos 
escogido por ello aquellas que nos permiten trabajar con todo el gru-
po clase y quc pueden incorporarse fácilmente como una actividad 
más de aprendizaje; por ello explicaremos a continuación en qué con-
sisten y cómo plantearlas en clase. 
Los cuestumarios de preguntas abiertas 
Consisten en formular preguntas abierus sobre el aspecto que que-
remos conocer, las respuestas de las preguntas pueden recogerse me-
diante una red sistémica., la cual permite construir una parrilla de infor-
mación que nos permite saber aquello que constituye la forma de 
pensar de cada alumno/a en particular y la del conjunto del grupo clase. 
En la formul ación de las preguntas resulta muy importante for-
mular preguntas que sean abiertas, que sean motivadoras y que estén 
relacionadas directamente con la vida cotidiana del alumnado. 
Para construir la red sistémica es importante tener en cuenta que 
en ésta deben figurar todos aquellos aspectos que se quieren compro-
bar. Cada uno de estos aspectos tiene asignado un código que permi-
te estructurar la información recogida. Las más útiles son aquellas 
que poseen un nllmero reducido de aspectos o ítems que, evidente-
mente, deben ser significativos . 
Para construir la parrilla de evaluación, en la vertical de la misma de-
be constar el nombre de lOdos los alumnos/as y en la horizontal los có-
digos dados a cada ítem. La lectura vertical permite visualizar las ideas 
que configuran el modelo de cada uno de los alumnos/as, mientras que 
la lectura horizontal nos muestra el del conjunto de la clase. 
El ejemplo que se muestra en la figura 21 se centra en el estudio de 
los "panallcts,., pOStre caractcrístico de la Fiesta de Todos los Santos 
en Cataluña. Se plantea previamente una situación en que .~e propone 
a los alumnos/ as hacer panallets en clase y estudiar los que se venden 
en cl mercado. Las preguntas que pueden darnos información acerca 
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de los conocimientos del alumnado son aquellas que están marcadas 
en negrita, las otras sirven tan sólo para situar al alumnado y moti-
varlos en el tema. La red sistémica que se expone, tan sólo recoge los 
resultados para las dos primeras cuestiones. A partir de la parrilla po-
demos tener una visión panicular y general de la situación. La mayo-
ría de! alumnado conoce cuáles son Jos ingred"ientes esenciales para 
fabr icarlos (es habitual en algunas zonas ha~erlos en casa durante es-
tas fiestas), conoce algunos pasos sin saber muy bien el orden que de-
be seguirse; las excepciones son María que no tiene ni idea y Antonio 
que parece ser que sabe hacerlos perfectamente. 
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Los mapas conceptuales 
Los mapas conceptuales tienen por objetivo representar relacio~ 
nes significativas entre conceptos y palabras de enlace, constituyendo 
un instrumento de múltiples usos en el proceso de enseñanza apren-
dizaje. 
Así, por ejemplo, a través de ellos se puede poner de: manifiesto la 
importancia de un número reducido de ideas que deberán ser objeto 
de aprendizaje; pueden proporcionan un resumen esquemático de lo 
que cada alumno/a ha aprendido, constituyendo un buen ejercicio de 
síntesis. La bibliografía sobre éstos es amplia y sólo nos limitaremos, 
en este caso, a señalarlos como medios a través de los cuales podemos 
conocer algunas de las ideas que el alumnado pone de manifiesto en 
relación a un dcterminado tcma central de consumo. 
Sea eua! sea la utilidad que les demos a los mapas conceptuales de-
beremos previamente enseñar al alumnado cómo se elaboran, no 
existiendo una única forma exclusiva de hacerlo. Las diferencias entre 
los mapas realizados entre diferentes alumnos/as de un mismo grupo 
pueden ser muy notables y no resulta fácil interpretarlos, aun cxis-
tiendo algunas propuestas para «cuantificarlos", 
Los mapas de la figura 22. recogen el trabajo reali zado con ni-
ños/as de ciclo medio y se centran en el tema de la compra. 
Para realizarlos la maestra propuso, en primer lugar, a los alum-
nos/as que imaginaran una situación concreta «la compra del pan,.. 
Les propuso cerrar los ojos para pensar en ella, que levantaran la ma-
no cada vez que imaginaban una palabra que tuviera relación con el 
fin de que lo dijeran en voz alta cuando ella les pregUntara. La maes -
tra iba escribiendo las respuestas en la pizarra. 
En segundo lugar, ya con los ojos abiertos, y partiendo de las res-
puestas de los niños/ as se comentó conjuntamente cuáles de las pala-
bras escritas corresponderían a una acción y cuáles a un personaje o 
un objeto. El siguiente paso fue construir frases muy cortas que rela-
cionasen los dos grupos de palabras y ordenarlas, según fueran situa-
ciones que se daban antes o después. Al final de esta acción, la maestra 
les explicó la manera de relacionar las palabras en el mapa conceptual. 
Finalizado este aprendizaje les propuso realizar un mapa concep-
tual partiendo de la palabra compra. Algunos de éstos son los que se 
muestran en la figura 22. Se considera que la estructura conceptual es-
tá bien definida si en el mapa no aparecen conceptos aislados; el análi-
sis de la estructura conceptual de los mapas, nos permite valorar el ti-
po de razonamiento necesario para captar esta estruCtura. A partir de 
los del ejemplo podemos ver las ideas rela.cionadas con la compra que 
para los niños y niñas resultan importantes; como el modelo de cada 
alumno/a es distinto y presenta una mayor o menor complejidad. 
133 
Mepa de Sergio 
Mepa da AJe_ia 
Figura 22 
Detectar cambios de comportamiento 
Detectar los posibles cambios de comportamiento del alumnado 
es algo que resulta problcmático; muchos de ellos deberían evaluarse 
a lo largo del tiempo y son muchas las situaciones en las que el mode-
lo de actuación dentro y fuera de la escuela es distinto. 
Para dctectarlos en algunos casos resulta útil medir la distribución 
del tiempo que los alumnos/as dedican a las distintas actividades de 
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consumo a lo largo de un día, de una semana o más tiempo, ello nos 
pcnnite detectar si se reflejan o no algunos cambios en su estilo de vida. 
Veamos, por ejemplo, el caso en que se trabaja en clase la temática 
del tiempo libre. Se insiste en la importancia de realizar distintas acti-
vidades de ocio y se pone énfasis en la necesidad de no centrar éste 
tan sólo en ver la televisión. Se quiere ver qué posible incidencia tiene 
este trabajo en el comportamiemo del alumnado. 
En la figu ra 23 se muestra una hoja de trabajo que se repanc a ca-
da aJumno/a (ciclo medio de primaria) antes de iniciar el trabajo en 
clase del tema para que durante una semana anote en qué emplea su 
tiempo libre. La consigna que se le da es que deben apumar qué ha-
cen y si lo hacen sólos o acompañados. 
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Figura 23 
La primera actividad de trabajo de esta temática se plantea de for~ 
ma que el alumnado ponga en común los datos recogidos y los co~ 
mente, en grupo reducido; el profesorla recoge al finalizar dichas ho-
jas. Al terminar la temática se vuelve a repartir una hoja igual para que 
el alumnado pueda volvcr a registrar cómo emplea el tiempo libre; da-
tos que postcriormente debe comparar con los primeros en grupo. 
El profesorl a se queda con ambas hojas y, pasado un tiempo, 
vuelve a hacer la misma petición a sus alumnosl;tS; cuando vuelve a 
pedir que pongan en común sus datos les reparte la hoja de la figura 
24. y cada a1umno/a debe marcar la nueva situación, comentándola 
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f igura 24 
con los de su grupo. Es una hoja personalizada que al profesorla le 
ofrece datos sobre posibles cambios de comportamiento y al alum-
no/a le ofrece la posibilidad de comparar sus actuaciones y reflexio-
nar sobre ellas. 
2. Aprender nuevas fo rmas de ver, pensar y actuar 
Algu nas ideas sobre cómo se aprende y algunos obstáculos que se 
presentan para hacerlo 
Algunos educadores consideran que un alumno/a aprende cuan-
do es capaz de asimilar todo aquello que enseña quien explica; se su-
pone que si tras motivar al alumnado y ofrecer una buena explica-
ción, no se produce el aprendizaje deseado, es que el que aprende o 
bien no ha estado atento, o bien no está capacitado para ello. A veces, 
se tiene la idea de que el alumno/ a aprende tan sólo cuando manipula, 
observa y experimenta; si bien la observación y la experimentación 
constituyen elementos motores importantes en la construcción de los 
aprendizajes, no puede pensarse que con tan sólo ejercitarlas es sufi-
ciente para aprender, ya que con frecuencia el que observa tan sólo 
ve, en lo observado, aquello que conoce y se reafirma en su conoci-
miento anterior. En otras ocasiones, se considera que aprender es al-
go que está en el propio estudiante, se aprende porque a medida que 
uno crece se van desarrollando los sistemas cognitivos que se poseen 
y que limitan las estructuras de conocimiento que se pueden utilizar; 
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aprender es algo relacionado con la edad, hay cosas que tan sólo pue· 
den aprenderse a las edades en que pueden comprenderse. 
Actualmente, los educadores/as tenemos un modelo interesante que 
nos explica cómo se aprende, el constnlctivismo. El constructivismo no 
constituye un marco teórico coherente y elaborado, ya quc en él se pue· 
den identificar formas distintaS de entenderlo y de aplicarlo. Todas ellas, 
sin embargo, coinciden en dos aspectos fundamentales: el aprendizaje es 
una consecuencia de la actividad mental del que aprende y el que apren· 
de va construyendo sus propias formas de ver y explicar el mundo. 
Desde la perspectiva constructivista, nacida de la psicología cogniti· 
va, aprcnder es fundamentalmente un proceso a través del cual, a partir 
dc unas concepciones iniciales personales, y como consecuencia de con· 
trastar, discutir y reflexionar sobre otras visiones, los humanos vamos 
ampliando, revisando y hasta cambiando nuestras propias concepciones. 
Los individuos desarrollamos y utilizamos modelos exp licativos 
sobre la realidad que nos rodea que nos permiten comprenderla y to· 
mar decisiones sobre cómo aCtuar en ella. Su formación y su evolu~ 
ción responden a un proceso natural complejo en el que intervienen, 
cntre otras, las experiencias, las interacciones socialcs y las propias 
capacidades de razonamiento. 
Las teorías cognitivistas relacionadas con las teorías de los modelos 
mentales plantean que las personas construimos modelos mentales que 
permiten explicar lo que vemos, pensamos y la forma cómo acruamos y 
que éstos van evolucionando globalmente a lo largo del tiempo. 
Explican que uno aprende cuando existe un cambio en su modelo men-
tal inicial y es capaz, desde el nuevo modelo, de explicitar y articular de 
forma particularizada las convenciones implícitas en el modelo inicial. 
Pensar que el aprendizaje supone un cambio en el modelo inicial 
del alumno/a y que no es el resultado del aprendizaje de muchos 
conocimientos, sino una nueva manera de mirar las cosas utilizando co-
nocimientos que se interrelacionan de forma distinta es, a nuestro pa-
reCer, la forma más indicada para comprender cómo aprenden los 
alumnos/as lo que sucede en el mundo del consumo. Situarse cn la 
perspectiva de que el proceso de aprendizaje es un proceso a través 
del cual va evolucionando el modelo global explicativo del alumnado 
no es lo habitual en el planteamiento de proceso de aprendizaje de las 
áreas curriculares; es más frecuente considerar quc al ir aprend iendo 
nuevas informaciones, más o menos aisladas, su suma permite al estu-
diante inducir un nuevo modelo. 
Entendemos que educar en el campo del consumo implica desple-
gar todas aquellas estrategias que ayuden al alumnado a evolucionar 
desde unos modelos iniciales hacia otros más complejos en los cUOlles 
la actuación personal es un componente importante; entendemos que 
en este cambio cobran sentido todas aquellas situaciones en las que el 
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alumnado debe explicitar, contrastar y reflexionar sobre sus fo rmas 
de ver, pensar y actuar con las de los demás. 
Son, sin embargo, muchas las ocasiones en que parece que existan 
verdaderas barreras que impiden el cambio de los modelos que las 
personas tenemos arraigados. Así, por ejemplo, cada vez más, los indi-
viduos sabemos lo erróneo que es dejarse llevar por los impulsos ante 
una compra ya que supone la posibilidad de que compremos cosas 
inútiles, de que desbaratemos el presupuesto previo, que compremos 
productos de una calidad inferior a un precio superior, de que adqui-
rámos bienes que no responden para nada a las expectativas que tenía 
mas, etc. A pesar de conocer todo ello, son muchas las veces que, sin 
saber muy bien por qué nos encontramos realizando compras impu l-
sivas, quizás como respuesta a un enfado, quizás porque estemos de.~ ­
mesuradamente contentos, quizás porque estamos con algunas com-
pañías. Las dificultades que los humanos tenemos para cambiar los 
modelos que rigen nuestras explicaciones y actuaciones son muchas. 
N os parece interesante comentar algunas de estas limitaciones 
que obstaculizan el aprendizaje de nuevas formas de ver, pensar y ac-
tuar y reflexionar en torno a las actuaciones educativas que pueden 
ayudar a superarlas. 
Los modelos que tenemos sobre cómo son las cosas, cómo 
funcionan y cómo debemos actuar frente a ellas son modelos 
personales, construidos en interacción constante con el medio 
y significativos para cada uno de nosotros; así, si cada vez que 
necesito dinero me lo dan, ¿por qué buscar otras formas de 
obtenerlo?, nuestro modelo para obtener dinero responderá al 
hecho de pedirlo. Ello nos sugiere la importancia de plantear 
situaciones significativas de aprendizaje que puedan enrique-
cer la percepción de nuestros alumnos/as respecto a lo que su-
cede en el mundo del consumo, más allá de lo que éstos perci-
ben en la vida cotidiana. 
Aun siendo modelos personales, la mayoría de ellos tienen ca-
rácter general. El núcleo central e importante del modelo es el 
mismo para una gran mayoría de la población, aun existiendo 
matices distintos. Así, por ejemplo, el significado del valor del 
dinero es parecido entre los consumidores/as adultos de países 
muy distintos; entre aquellos que poseen culturas distintas; 
entre personas de distinto genero, y entre personas de distinto 
poder adquisitivo. ¿Significa ello la imposibilidad de cambiar 
dichos modelos?, desde una visión educativa ésta es una pre-
misa que no podemos aceptar y que nos remite a la necesidad 
de seguir alertas frente a las nuevas investigaciones en este 
campo para saber cómo debemos actuar. 
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Los modelos que rigen nuestras formas de pensar y aetuar ~on 
persistentes y ello supone un obstáculo para conseguir un cam-
bio de las mismas. La persistencia es consecuencia de la coheren-
cia que para el individuo tienen. Así, por ejemplo, aun conocien -
do la importancia de ingerir alimentos con el menor número de 
aditivos, es posible que a pesar de tener el mismo precio, si uno 
está acostumbrado a adquirir la leche A, seguirá adquiriéndola 
aun pudiendo fácilmente escoger la leche B, que contiene menor 
cantidad de aditivos; senciUamente, es aquella que siempre ha 
comprado. Esto sugiere la importancia de plantear una situación 
educativa que ofrezca gran diversidad de modelos con los que 
contrastar las propias formas de pensar y actuar. 
Los cambios en las formas de pensar y actuar se ven obstaculi-
zados porque ofrecemos resistencia, desencadenando meca-
nismos que refuerzan nuestros modelos. Al contrastar nuevas 
formas de ver, pensar y actuar seleccionamos de ellas sólo 
aquello que se corresponde con nuestras ideas y nuestras ac-
tuaciones, obviamos el resto, reforzándonos en nuestros pro-
pios puntos de vista. Así, a pesar de la existencia de una deter-
minada campaña institucional que nos muestre la necesidad de 
seguir pagando impuestos y aquello a lo que se destina nues-
tro dinero, podemos continuar pensando que pagamos mucho 
para nada y continuar pagando la menor cantidad posible. 
Ello sugiere la necesidad de crear situaciones educativas en las 
que el alumnado tenga que razonar y explicitar sistemática-
mente sus formas de pensar y actuar frente a otros modelos y, 
a la vez, razonar y explicitar por qué rechaza los de los demás. 
Los modelos que configuramos son modelos que nos sirven 
para funcionar en las condiciones que nos rodean, que son en 
las que los hemos creado; tan sólo se ponen en entredicho 
cuando estas situaciones cambian radicalmente y nuestros 
modelos no nos sirven . Esto sugiere la importancia de diversi-
ficar al máximo, y en contextos distintos, las situaciones de es-
tudio que se planteen. 
Como nuestra forma de pensar y actuar nos suele resolver la ma-
yoría de las situaciones que se nos presentan, pensamos que te-
nemos la respuesta adecuada para todo aquello que se nos pueda 
plantear, olvidando que los humanos no tenemos la mente regu -
lada por la lógica y tenemos una capacidad limitada para hacer 
frente a las nuevas informaciones que llegan del exterior, freote a 
las cuales, normalmente, adoptamos estrategias de economía 
mental que regulan nuestro aprendizaje. Ello no.~ rehlef7.a en la 
idea de que es necesario presentar alternativas constantes con las 
que contrastar las propias formas de ver, pensar y actuar. 
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Nuestras formas de ver, pensar y actuar dependen del contex-
to. Elaboramos modelos para ejercer con éxito un determina~ 
do rol en un contexto concreto; si éste cambia somos capaces 
de elaborar modelos explicativos y actuaciones distintas. Un 
ejemplo claro Jo constituye el cambio que se observa en el 
consumo de alcohol entre los jóvenes cuando están solos o 
bien cuando están en grupo. Otro ejemplo es la manera distin-
ta de contestar a una pregunta según ésta se haga en el contex~ 
to de la clase o fuera de la escuela. Todo ello sugiere la impor-
tancia que tiene la forma en cómo se presentan las experiencias 
y la forma en cómo se fonnulan las preguntas al alumnado pa-
ra evitar que el roño/ a explicite lo que piensa y no el resultado 
de la interacción que se produce con los Otros. 
Estamos muy condicionados por las impresiones iniciales que 
percibimos de las situaciones relacionadas con el consumo; di~ 
chas impresiones suelen ser muy decisivas y nos conducen a 
atribuirles características estables. Así, por ejemplo, los ni~ 
ños/as de curta edad acostumbran a [Ornar detcrminados ali~ 
mentos, cualquier cambio en la dieta resulta un problema; si 
habitualmcnte tOman con desgana merluza difícilmente, in i-
cialmente, aceptan el cambio por otro tipo de pescado; tomar 
golosinas nuevas no resulta, sin embargo, un problema, la agra-
dable impresión causada por el sabor dulce de las mismas y por 
el ruido que hacen al masticarlas, suele ser tan positiva que les 
resulta difícil renunciar a cualquiera de ellas por muy descono~ 
cida que sea. Los humanos adquirimos percepciones que son 
difíciles de cambiar, ya que permanecen estables en el tiempo, 
lo que nos sugiere la importancia de seleccionar situaciones 
educativas que produzcan un impacto agradable y positivo. 
En la configuración de nuestros modelos parece ser que tiene 
más importancia la experiencia vital próxima que los princi-
pios generales que podrían ayudarnos a superar el límite de la 
percepción personal. Así, por ejemplo, nos suele pesar más el 
pensar que no había razón justificada por la multa que nos han 
impuesto al infringir una norma de tráfico, que la necesidad de 
seguir la normativa para prevenir los accidentes. Así mismo, 
priorizamos la experiencia más reciente y más común por en-
cima de la más representativa; fácilmente decimos que los que 
venden engañan cuando vivimos una experiencia aislada de 
fraude en el peso o en el precio, ~1 comprar un ;¡limento. Ello 
nos sugiere la importancia de plantear situaciones educativas 
en las que, simultáneamente, se trabajen aspectos concretos y 
aspectos más abstractos, situaciones más locales y personales, 
confrontadas con siruaciones más alcjadas y más colectivas. 
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Nuestros modelos favorecen el hecho de que nos resulte mu-
cho más difícil dar respuesta a aquello que es lejano en el tlerTI-
po que a aquello que es inmediato. Si, por ejemplo, nos ofre-
cen unos huevos con fecha de caducidad dudosa casi seguro 
que no los cogemos; pero si los tenemos en casa más tiempo 
del razonable, para que no se estropeen sus propiedades nutri-
tivas, es posible que no le demos importancia. Nos resulta di-
fícil relacionar, por ejemplo, que el hecho de coger diariamen-
te nuestro vehículo para desplazarnos por la ciudad pueda 
repercutir, a la larga, en el cambio climático de la Tierra. Ello 
nos sugiere la importancia de plantear situaciones educativas 
en las que, simultáneamente, se trabajen causas y efectos in-
mediatos relacionándolos con efectos a largo plazo. 
Nuestros modelos facilitan que demos más importancia a los 
detalles que a los factores básicos de una situación y a sus an-
tecedentes. Al toparnos con un indigente por la calle, solemos 
pensar más en su aspecto externo, que en las situaciones que le 
han llevado a serlo. Ello sugiere la necesidad de intervenir en 
el acto educativo para que el alumnado aprenda a desgajar lo 
que observa y a diferenciar aquello que es significativo de lo 
que no lo es. 
La repetición de hechos y situaciones constitu re algo tan ime-
grado en nosotros que difícilmente nos permite imaginar 
situaciones distinlas, con cambios importames. Así, por ejem-
plo, si como consumidores/ as tenemos unas expectativas inrc-
gradas en rorno a lo que puede dar de sí nuestro dinero men-
sual, difícilmente consideramos un cambio importante en su 
distribución a pesar de que exista una bajada importante de los 
precios. Ello sugiere la importancia de seguir valorando la es-
cuela como un lugar donde el alumnado puede acercarse a si-
tuaciones muy distintas a las habituales y puede reflexionar 
sobre ellas; sugiere, así mismo, la necesidad de asumir el pen-
sar que la escuela es un lugar donde pueden educarse valores 
distinros a los establecidos. 
- Los modelos mentales que construimos nos conducen a ten-
der a exagerar la importancia de todo aqueUo que es nuevo, es-
pectacular o que atrae nuestra atención y ello hace vulnera-
bles, en un primer momento, nuestras formas de ver y actuar. 
Así, frente a una posible subida del aceite, rápidamente inten-
tamos hacer acopio de dicho producto; frente a una publicidad 
atractiva de un nuevo producto del mercado, caemos en la ten-
tación de adquirirlo para probarlo. Ello nos sugiere la necesi-
dad de plantear situaciones educativas en las que el alumnado 
deba ejercitar el espíritu cñtico. 
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- Las emociones ticncn una gran influencia en la construcción 
de nuestros modelos Cuando estamos bajo una tensión emo-
cional, ésta suele limitar nuestra comprensión y nuestra ac-
tuación; por el contrario, en un clima emocional positivo nos 
resulta más fácil comprender los acontecimientos, tomar deci-
siones y actuar. Ello sugiere la importancia de crear un clima 
positivo en el contexto del aula y de escuela, para que todos y 
todas se sientan acogidos, como premisa para explicitar y con-
frontar formas de pcnsar y actuar. 
Con información no basta 
Son muchas las personas que consideran el tabaco como algo no-
civo; son muchas las que disponen dc una exceleme información 
acerca de las consecuencias individuales y sociales de éste; son mu-
chas las que poseyendo esta información, están dispuestas a dejar de 
fumar; son muchas las quc aun estando dispuestas a hacerlo, conti-
núan fumando. El cstablccintiento de pautas de comportamiento hu-
manas es un hecho complejo y en él no sólo intervienen la informa-
ción y las ideas que uno posee, sino, también, los sentimientos, los 
valores personales. la motivación, los intereses, las actitudes; son es-
tas variables especialmente significativas que los estudiosos del tema 
analizan ante la complejidad del mismo y que a nosotros nos llevan a 
formular los aspectos que siguen a continuación, como medida para 
pensar, posteriormente, en el tipo de actuación educativa que debe 
concretarse en el aula. 
La cuestión de los valores, actitudes y comportamientos 
¿Los valores influyen sobre las actitudes y comportamientos de 
los consumidores/as? Los especialistas, parece que están de acuerdo 
en que la sociedad y las personas nos guiamos por valores. Cuando 
hablamos de valores nos referimos a algo abstracto que hace referen-
cia a proyectos o fines relacionados con determinados tipos de con-
ductas; los valores hacen referencia a cómo pensamos que deberían 
ser las relaciones y las influencias mutuas entre las personas, entre los 
elementos que configuran la sociedad, entre las influencias dc los sis-
temas humanos con los sistemas naturales. Los valores de las socieda-
des y de las personas no son estables y evoluciona con ellas. Parece 
ser, que las actitudes de cadl1 individuo varían en función del valor de 
base que emerge, a partir de una información recibida sobre un fenó-
meno. Conocer cómo se forman Jos valores en torno a la sociedad de 
consumo resultaría de gran interés para conocer como éstos influyen 
en las actitudes de los consumidores/as y cómo actuar para conseguir 
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la formación de valores consumeristas; es éste, sin embargo, un cam-
po con estudios no conocidos por nuestra parte. 
¿Qué se entiende por actitud del consumidor/a? Cuando a un 
consumidor se le pide que exprese su opinión sobre un determinado 
producto se le está pidiendo que exprese sus actitudes hacia él. Una 
actitud es una tendencia aprendida para responder de forma consis-
tente, favorable o desfavorablemente, respecto a una situación o a un 
objeto, por ejemplo, un producto, un anuncio, un establecimiento, 
etc. Las actitudes tienen un referente más concreto que los valores, 
éstas concretan los valores. 
De la definición de actitud se desprenden varios aspectos. En pri-
mer lugar que constituyen algo que puede ser aprendido; así, por 
ejemplo, las actitudes en relación a la compra se forman a consecuen-
cia de la experiencia directa con el producto, a través de la informa-
ción de los demás o a través de la exposición que de él haccn los me-
dios de comunicación. En segundo lugar que las actitudes son 
consistentes, lo cual no significa que éstas no puedan cambiar; la con-
sistencia, siguiendo con el ejemplo de la compra, supone que si un 
consumidor/a muestra una actitud favorable hacia un determinado 
producto se espera que acabe comprando dicho producto. En tercer 
lugar las actitudes se dan en una situación, significa ello que al no ser 
las circunstancias siempre uniformes, debe considerarse su influencia 
en las actitudes del consumidor/a. 
¿Qué se entiendc por comportamiento del consumidor/a? Desde el 
campo de la mercadotecnia se define el comportamiento de un consu-
midor/a como la conducta que este muestra al buscar, comprar, usar, 
evaluar y disponer de bienes de consumo; el comportamiento del con-
sumidor/a tiene relación no sólo con aqueUo que éste compra sino, 
también, con el porqué lo compra, cuándo, dóndc, y cómo lo compra. 
así como, con qué frecuencia lo compra. Desde la ed. consumensta el 
comportamiento del consumidor/a responde a toda forma de ver, pen-
sar }' actuar de este frente las situaciones relacionadas con el consumo. 
¿Cuál es el papel de las actitudes en el comportamiento del consu-
midor/a? Para comprenderlo resulta importante conocer cuál es la 
estructura de una actitud y qué elementOs la componen. No existe 
uniformidad absoluta, entre los estudiosos del tema, en relación a es-
te punto. En general, se considera la importancia del fac tor cognitivo, 
del factor afectivo y del factor voluntad; el primero captura el cono-
cimiento y las percepciones del consumidor/a acerca de un producto, 
configurando las creencias sobre él; el segundo centra la atención en 
las emociones y sentimientos del consumidor/a hacia este producto, 
e)Cpresando la favor,.bilidad sobre el mismo; el factor voluntad deter-
mina la probabilidad de llevar a término aquello que el consumidor/ a 
considera favorable. 
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¿Cómo se forman las actitudes? ¿Pueden cambiarse las actitudes 
de los consumidores/as? La generación de actitudes parece ser que es 
facilitada por la experiencia personal directa, y es influenciada por las 
ideas y experiencias de los demás, así como la que ejerce la publici -
dad, siendo ademas probable que las características individuales del 
consumidor/a afecten su formación . Son estos mismos factores los 
que, también, afectan el cambio de las actitudes. Aun existiendo nu-
merosas tcorías sobre cómo se configuran y cómo se cambian las 
actitudes, pueden considerarse dos los componentes que entran en 
juego, la información y los valores. Las actitudes nacen de la contras-
tación entre aquello que percibimos cognicivamente y nuestros valo-
res o creencias configurados afectivamente; las actitudes ponen pues 
en juego nuestros aspectos cognitivos y nuestros aspectos afectivos. 
Parece ser que existen distintos procesos a través de los cuales ad -
quirimos una determinada actitud. Podemos variar nuestra actitud 
frente al tabaco por conformidad con una norma establecida; así, por 
ejemplo, al asistir a una reunión de no fumadores, los fumadores de-
ben conformarse con no fumar ante la imposición que los no fuma-
dores establecen; si el contenido de dicha reunión es para ellos im-
portante, sera ésta una razón suficiente para mantener la actitud de 
no fumar puesto que el contcnido de la reunión resulta un premio; la 
conformidad ante un premio o un castigo nos induce a los humanos 
al cambio de actieudes . Nuestra actitud puede variar, también, si nos 
identificamos con algo que nos resulte atractivo y agradable; así, por 
ejemplo, si odiando una determinada asignatura, el profesor/a resulta 
agradable y plantea una clase atractiva, puede que la actitud, del 
alumno/a, hacia la materia cambie. Así mismo, una información co-
rrecta que se integre en nuestro propio sistema cognitivo y nos haga 
por tanto considerar senamente los argumentos claves, puede hacer-
nos cambiar de actitud. 
¿Se forman ames las actitudes que los comportamientos, o por el 
contrario un determinado comportamiento favorece la creación de 
una determinada actitud? Tradicionalmente se ha considerado que el 
consumidor/a forma sus actitudes antes de dcsarrollar determinados 
comportamientos. Desde la perspectiva cognitiva se nos indica que 
los pensamientos conflictivos o la información disonante puede im-
pulsar a los consumidores/ as a cambiar sus actitudes, para hacerlas 
concordantes con sus acciones. Desde la teoría de la atribución se 
considera que el consumidor/a puede cambiar sus actitudes como 
consecuencia de eV:l.luar ms propios comportamientos o los de los 
otros. 
¿ Una buena información conlleva un cambio de comportamien-
to? La relación entre comportamiento y información no siempre 
existe. Podemos tener una buena actitud, tener información y no te-
144 
ner el comportamiento correlativo que se esperaría. Éste es un aspec· 
ro en que la mayoría de investigaciones coinciden; así, por ejemplo, 
un estudiante puede conocer la importancia que tiene el estudio, estar 
muy dispuesto a estudiar, pero no realizar las acciones que le condu-
cen a hacerlo. 
¿Tener una actitud conlleva un determinado comportamiento? 
Parece ser que no todos los investigadores del tema están de acuerdo 
en este punto. Hay quien afirma que aun teniendo muy buenas acti· 
tudes no necesariamente se dan los comportamientos correspondien-
tes; así, por ejemplo, un sector de la juventud muestra una actitud 
muy favorable al medio ambiente, pero acepta un comportamiento 
totalmente consumista que lo desfavorece. Hay quien, por el contra-
rio, considera que todo comportamiento es la respueSta adecuada a 
unos valores y a unas actieudes anteriores. 
¿La decisión tiene a ver con el comportamiento? Todo comporta· 
miento presupone una decisión. Decidir es el resultado de confrontar 
los valores que uno tiene, las actitudes que uno posee, con las opcío· 
nes de que realmente dispone; decidir supone confrontar lo que uno 
quiere con aquello que ve posibilidades de tener, aunque no siempre 
se corresponde lo que uno quiere con las posibilidades de tenerlo. 
Este proceso de confrontación se ve influenciado en gran parte por la 
la información de que se dispone. 
El conjunto de todas estas reflexione.~ nos conducen a ver que las 
dificultades de los humanos para l:ambiar nuestros modelos de actua-
ción, van mucho mas allá de pensar que ofreciendo, al alumnado, una 
buena información acerca de la sociedad de consumo y de las formas 
de actuación consumeristas, lograremos un cambio en sus actilUdes y 
de ello se derivará un cambio en sus actuaciones . 
Las reflexiones ameriores nos hacen considerar la importancia de 
priori zar dos aspectos. En primer lugar la necesidad de dar un trata-
miento de los temas de consumo que incluya el trabajo simultáneo de 
información, actitudes y comportamientos y la necesidad de crear un 
clima de escuela adecuado para favorecer el desarrollo de determina· 
dos valores, actitudes y comportamientos consumeristas. 
Necesidad de trabajar actividades cognitivas, actitudinales y cona-
t ivas 
Hemos visto que Jos términos valores, actitudes y comportamien· 
tos están íntimamente relacionados, son conceptos dinámicos y sen-
sibles a los factores sociales; así mismo, todos ellos tienen mucho a 
ver con el campo de la afectividad y todos cllos precisan de un sinc· 
ma d.e.interiorización y, por lo tanto, se estructuran en un sistema 
cogmuvo. 
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Todo ello nos sugiere que plantearse cómo ayudar al alumnado a 
cambiar sus formas de actuar requiere, por un lado el aprendizaje de 
nuevas informaciones, aprendizaje que debe ser significativo en 
cuamo que suponga una integración en las propias formas de ver y 
pensar; requiere, así mismo, contemplar la importancia de aprender a 
ser coherentes entre lo que uno piensa y lo que hace, es decir, apren-
der a estar dispuesto a pensar, ver y actuar en una misma línca; supo-
ne así mismo la necesidad de poner cn práctica las nuevas formas de 
pensar, mediante la actuación. 
De lo anterior vemos la necesidad de orientar el aprendizaje des-
de un modelo triangular que contemple, simu ltáneamente, el trabajo 
de aspectos cognitivos, de aspectos acútudinales y de aspectos cona-
tivos o de acción. En el esquema de la figura 25. puede verse la rela-
ción entre los factores que entran en juego en dicho planteamiento. 
Un planteamiento de este tipo compona que los educadores/as 
debemos buscar y proponer situaciones educativas en las que ante 
una determinada cuestión de consumo se trabajen, con la misma im-
portancia aspectos conceptuales, aspectos acümdinales y aspectos 
conativos o de comportamiento. ¿ Qué supone buscar estos tres tipos 
de situaciones educativas? Pongamos un ejemplo. 
",,,,-ORES l. J,,, I CONCEPTUA.L.ES IH """" I """"""" I PKatMUENTN.ES I /, 
,/ ~ "-
~, COMPORTAMIENTOS 1 
".. f-I """" I 1 INOMOUAlES I=~I 
~ 
I ~ I 
Figura 25 
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Los consumidores/as, cada día más, utilizamos la naturaleza co-
mo fuente de ocio; así, el bosque, por ejemplo, supone para la gran 
mayoría de la población más un espacio dedicado a nuestro ocio que 
un espacio productivo. En este bosque se producen una gran canti -
dad de incendios forestales, a veces por causas naturales, otras por 
descuidos y otras de forma intencionada; en este bosque se acumulan 
residuos mu y diversos dejados de fo rma intencionada o no por los 
usuarios/as del mismo; es en este bosque donde, como consecuencia, 
de los incendios, puede desencadenarse una deforestación. 
Usar el bosque de forma responsable es lo que todo el mundo de-
bería hacer, evitar, los incendios, por ejemplo, es responsabilidad de 
todos/as. Siguiendo el modelo triangular explicado, educar en este 
caso significaría buscar en primer lugar aClividades ccntradas en el 
conocimiento cognitivo, relacionadas éstas con la adquisición de pro-
cedimientos que 10 hacen posible, es decir, actividades que permitan 
trabajar qué es un bosque}' cuál es su dinámica de funcionamiento, 
qué es un incendio y cómo se produce, cuáles son las consecuencias 
de los incendios en los bosques y cómo evolucionan éstos cuando su-
cede, cuáles son las medidas de prevención y las medidas de actua-
ción eficaces posteriores a un incendio. En segundo lugar, actividades 
centradas en trabajar las propias actitudes en relación al uso del bos-
que y a la prevención de los incendios forestales; habrá que pensar, 
pues, en actividades dirigidas a que el alumnado explicite, por ejem-
plo, si está o no dispuesto a seguir unas determinadas normas de 
comportamiento para evitar los incendios. En tercer lugar, activida-
des centradas en trabajar acciones individuales y colectivas encamina-
das a preservar este ecosistema; actividades, pues, pensadas para co-
nocer distintas formas individuales y colectivas de actuar en el 
bosque y ejercite algunas de las decisiones tomadas, con un mínimo 
de éxito. En la figura 26 puede verse el esquema planteado para esta 
situación. 
Pensar en la importancia de plantear estos tres tipos de activida-
des es algo que no resulta fácil. Los educadores estamos muy ha-
bituados a plantear actividades que respondan a una enseñan-
za-aprendizaje de aspectos cognitivos, en definitiva es lo que hemos 
aprendido cuando formabamos parte del colectivo de alumnos/as y la 
faceta que hemos ejercitado con más destreza cuando hemos asumido 
el rol de profesor/a; buscar actividades de tipo cognitivo nos resulta 
pues relativamente fácil. No ocurre lo mismo con aquellas activida-
des encaminadas a trabajar actitudes y acciones; el trabajo de actitu-
des ha sido enfocado, la mayor parte de las veces, a trabajar aquellas 
que se refieren a aspectos relacionados con el orden, el silencio, el es-
fuerzo, etc.; nos resulta imprescindible, desde esta visión, concentrar 
nuestras energías para encontrar aquellas que son apropiadas y que 
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ACTIVIDADES DIRIGIDAS A CONOCER: 
¿OU<i es un 00sq .... ? ¿ooo hay "" él? ¿Cómo 
funciona? ¿Porqcoi son ~rm? 
¿Ou<! es..., incendio? ¿Porque so ~e? 
¿C6mo se pr_? ¿C6mo se luchacootra 
<lI\os? ¿ au.I 0<>.1"" ~'" <le un iMer><lio7 
~~~ LOS INCENDIOS .. .. 
ACTIVIDADES DIRIGIDAS A CDNOC ER: ACTIVIDADES DIRIGIDAS A CONOCER: 
¿~ pienso sobre 13. r .... ción ""Ire mi ¿Qué acciooes debo rw.iizar para.,.;w los 
oomportamiemo 00 el bosque y los incendios? inc,"""","7 
¿Qué estO'( dispuestola ha hacer para eviIa<los? ¿C6mo debo aeluar a n~ irdvidual? 
¿En qU<!i """"""'" coIecIivas ~ participar? 
Figura 26 
tienen relación con la temática de consumo quc se trahaja. Plantear 
actividades dirigidas a trahajar acciones dd alumnado supone tam-
bién salvar obstáculos parecidos al anterior y supone, además, acep-
tar el «desorden» que en muchos casos conlleva la actividad. 
En este esfuerzo, necesario para buscar actividades de los tres ti-
pos y trahajarlas simultáneamente, resulta importantísimo la comu-
nicación entre e! profesorado, como forma de acceder a nuevas ideas 
y comunicar las propias. 
Necesidad de crear un clima de escuela 
Los valores, las actitudes y los comportamientos de los consumido-
res/as se ven influenciados por factores muy diversos; la escuela consti-
tuye también uno de estos factores, en el caso de los consumidores/as 
infantiles. Los niños y niñas viven inmersos en el estilo de la escucla y 
esta vivencia constituye un referente constante para e! aprendizaje de! 
código moral que en ésta se da. Supone eIJo que si la escuela pretende 
priorizar un estilo consumerista por encima de un estilo consumista 
dehe hacerlo efectivo en la vida diaria. Comporta ello la necesidad, 
mencionada en la primer parte de este libro, de explicitar, sistematizar 
y planificar los valores consumeristas en e! propio proyecto educativo 
y hacerlos efectivos en la vida cotidiana. Comporta la necesidad de 
crear un determinado clima de escuela en el que se vivan los valores 
consumeristas y en el que se dé opción a practicarlos. 
Si los valores, las actitudes y los comportamientos se aprenden, la 
escuela constituye, también, un lugar para el aprendizaje de éstos. La 
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organiz.ación de la escucla, la forma de tomar decisiones, los criterios 
para seleccionar los contenidos, las estrategias didácticas que se utili-
zan, el estilo de relaciones entre los miembros de ésta, van configu-
rando una forma de ser y hacer de la escuela, que constituye la vía 
institucional de aprendizaje de unos determinados valores, actitudes 
y comportamientos. Supone ello, que el equipo que pretende trabajar 
temas de consu mo ha de tomar conciencia de su necesidad, ha de es-
tar dispuesto para integrarlos en su labor diaria y ha de estar dispues -
to a elaborar conjuntamente con los demás todo el planteamiento y a 
vivir la importancia de trabajar en este campo. 
En la escuela podemos Hcilmente plantear situaciones educativas 
que aboquen a determinados comportamientos, es verdad que ello no 
será un elemen to determinante para que cuando los alumnos/as se 
encuentren solos frente a otras situaciones actúen de igual forma; pe-
ro, e.s ~ambién verdad que ello les servirá como un modelo de refe-
rencIa Imponante. 
Los cambios de comportamiento, en relación a algo que nos afec-
ta directamcme, resultan más fáciles que aquellos que afectan la diná-
mica de la sociedad. Una educación consumerista no puede centrase 
tan sólo en comportamientos individuales. La escuela represcnta para 
los ninos/ as la posibilidad de conjugar lo individual y 10 colectivo y 
por ello supone una fuente de aprendizaje de actitudes, valores y 
comportamientos muy importante; ;l.sí, por ejemplo, resulta más fácil 
compartir el dinero en una excursión escolar que compartirlo en 
otros ámbitos; es éste un aprendiz.aje, entre muchos, que puede ha-
cerse en la escuela y que permite establecer modelos de solidaridad, 
por ejemplo, que deben caracterizar a los consumidores. 
La actividad escolar puede, pues, aCtuar de núcleo cristali zador de 
comportamientos consumeristas. Para ello se hace necesario crear el 
clima adecuado para que todos y todas puedan explicitar y contrastar 
sus formas dc ver, pensar y actuar y adquirir nuevas formas de hacerlo. 
Aprender con los demás 
La socialización como pUnto de partida para el desarrollo cogniti-
vo del alumnado es algo que autores como Vigostky han defendido 
desde haee tiempo. Para este autor, el conocimiento se construye so-
cialmente y se expresa mentalmente, a diferencia de otros en que con-
sideran que se construye mentalmente y se expresa socialmente. 
Construir socialmente el conocimiento supone aceptar una situa-
ción educativa de interacción constante entre el profesorado y el 
alumnado y entre el alumnado; supone ello establecer en el aula unas 
reglas de juego distintaS a los habituales. 
Desde el concepto dc interacción, la comunicación en el aula ya 
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no es tan sólo unidireccional desde el profesarla hacia los alum-
nos/ as, sino que se establece entre todos sus miembros y en todas di -
recciones y sentidos. U n planteamiento de interacción conlleva, pues, 
una movida del aula que para algunos puede ser sinónimo de desor-
den. ¿Por qué vale la pena potenciar la interacción social en el trabaj o 
de la ed. del consumidor/a? 
El modelo de actuación que cada uno de nosouos tiene en relación 
al consumo, responde a modos de ver y pensar diferenciados de lo que 
sucede en la sociedad y a expectativas distintas sobre aquello que cada 
uno pretende. Algo parecido sucede en el alumnado que está en nues-
tras aulas. Justamente de esta diversidad existeme en el aula, que com-
porta diferentes formas, con frecuencia implícitas, de pensar, de ver, de 
actuar, es donde cada uno puede tomar conciencia de su propia forma 
de ver, pensar y actuar y donde surge la riqueza que posibilita contras-
tar y aprender nuevos puntos de vista. La diversidad en el aula constitu-
ye, así, una fuente de riqueza para el aprendizaje del alumnado, ya que 
si se potencia la interacción entre sus componentes, puede promoverse 
y darse la contrastación, la discusión, el análisis y la apropiación de nue-
vos conocimientos, a partir de un posicionamiento previo de cada uno 
de los integrantes del aula. Así, por ejemplo, cuando un niño explicita 
que se gasta toda su paga semanal en chucherías y otro explicita que éll:t 
guarda para ir a merendar al «Burguer con sus amigos el domingo", en-
tre ambos se está produciendo un intercambio de formas de ver cómo 
emplear la paga semanal, que puede quedar tan sólo en constatación de 
hechos o bien puede constituir un replanteamiento de las actuaciones si 
la intervención educativa del profesorado lo posibilita. 
Desde el concepto de interacción, la comunicación en el aula toma 
un lugar relevante. El profesorado para favorecerla debe buscar todas 
aquellas situaciones que posibilitan la verbalización y el contraste de 
las formas de pensar, ver y actuar que cada uno tiene, así como aque-
llas que faci liten la elaboración de propuestas concensuadas. Se hace, 
pues, necesario plantear situaciones educativas que favorezcan el 
campo de la argumentación, de la explicación, la discusión con los 
Otros, como elementOs imponantes que ayudan a formalizar el pro-
pio pensamiento y a razonar con más lógica y objetividad, superando 
intuiciones egocéntricas, que se ponen en duda al intentar realizar ex-
plicaciones coherentes. Se hace también necesario revisar el tipo de 
p reguntas que se formulan en el aula, con el fm de quc sean las más 
adecuadas para favorecer esta comunicación. 
Es, pues, necesario que en el planteamiento de la ed. eonsumcris-
ta, el aula sea un lugar de interacción social entre profesor y alumnos 
y entre alumnos alrededor de los aspectos relevantes de consumo y es 
desde este COntexto que lOma imponancia el trabajo de grupo como 
medio para favorecerla. 
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Importancia de trabajar en grupo 
Si el conocimiento se construye en gran parte a partir de [a discu-
sión, del intercambio y de la ree!aboración en equipo, deberemos 
huir de codas aquellas formas de trabajar en el aula orientadas hacia la 
competitividad. Plantear el trabajo en grupo nos posibilita el inter-
cambio y contraste de ideas y posibilita, así mismo, que el alumnado 
adopte valores de cooperación. 
En muchas de las experiencias de la ed. de! consumidor/a es habi-
tual plantear el trabajo de grupo. Hay quien desestima esta propuesta 
al pensar que éste está asociado al conccpto de distribución de traba-
jos, alguien piensa, otros ejecutan, algunos copian; otros consideran 
que tan sólo es útil para realizar determinadas actividades como por 
ejemplo realizar murales, recoger información, realizar encuestas, 
etc; en ocasiones, se considera que no es más que una estrategia que 
permite organizar el trabajo dentro del aula cuando existe poco mate-
rial o existe una dificultad para gestionar, de otra manera, las activi-
dades q~e se proponen. Pe~o el. trabajo en grupo es algo más que una 
estrategIa puramente orgam zatlva. 
Trabajar en grupo constituye un;;. situación de aprendizaje en la 
que puede darse una fuerte interacción y en la cual existe la posibili -
dad de aprender partiendo de 10 que !lno sabe y de aprender con Jos 
demás a través de la contrastación con 10 que éstos saben. Para ello 
cada miembro debe realizar el esfuerzo de estructurar lo que sabe, 
piensa o hace para explicarlo a los demás y estructurar, después, con-
juntamente y colectivamente nuevas formas de ver, pensar y actuar. 
Trabajar en grupo debe comportar que cada uno de [os miembros 
aporta algo distinto, porque cada uno parte de una situación distinta. 
Es desde esta diversidad que se construye algo colectivo superando 
de forma companida, [as dificultades individuales; exige ello la adop-
ción de valores de cooperación para hacer posible el éxito del grupo, 
que no es más, que el éxito de cada uno de sus miembros. 
Trabajar en grupo posibilita, así mismo, la integración individual en 
el colectivo en cuanto que comporta compartir preocupaciones y coor-
dinar esfuerzos para solucionar los problemas que se van presentando. 
Posibilita, también, la posibilidad de ejercer la responsabilidad indivi-
dual y colectiva que resulta de lograr alcanzar un objetivo común. 
Un planteamiento de este tipo supone que el profesorado debe 
poner especial atención en cómo se constituyen los grupos, en qué 
actividades son las más adecuadas para cada uno de ellos y en qué ti-
po de relaciones se establece entre e! trabajo individual y el colectivo. 
Supongamos el caso en que se plantea una actividad a realizar uti-
lizando el trabajo de grupo, por ejemplo, la obsen"ación de un jugue-
te para analizar los pros y contras del mismo y la información que 
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debería tenerse antes de adquirirlo . Una situación habitual de aula 
puede ser repartir un determinado juguete a cada grupo y un guión 
de observación que el alumnado debe contestar al ir observando; es 
probable que en dicho guión salgan aspectos que para el alumnado 
carezcan de sentido a pesar de que tienen significado desde una edu-
cación consumerista, por ejemplo, las recomendaciones del fab rican-
te o los datos de éste. Otra situación corriente podría ser el caso en el 
que se pide a los integrantes del grupo que piensen conjuntamen-
te qué elementos van a observar una vez oída la explicación del profe-
sor/a, lo más probable es que los que ejercen el papel de líderes to-
men la iniciativa y lleven la voz cantante en la elaboración del guión y 
es, también probable, que en el guión que elaboren no salgan aspec-
tos importantes desde el punto de vista consumerista. En los dos ca-
sos expuestos, pensamos que no se plantean las mejores condiciones 
para que se dé una interacción social que posibilite un aprendizaje. 
Pensamos, que para que esto suceda debe existir un planteamiento 
distinto. Así, por ejemplo, la consigna inicial, una vez establecidos los 
grupos, debería ser que cada uno a nivel individual aportara por es-
crito todos aquellos aspectos que deberían observarse; posteriormen-
te, éstos deberían ponerse en común entre los integrantes del grupo y 
conjuntamente elaborar un guión escrito de grupo; partiendo de los 
distintos guiones de grupo, éstos deberían ponerse en común en el 
conjunto de la clase, siendo éste el momento en que el profesor/a 
ofrece aquellos elementos de observación, que difícilmente pueden 
salir de los propios alumnos/as y el momento de resaltar su impor-
tancia; una ve7. reali7.ada esta puesta en común, será el momento ade-
cuado para que cada grupo elabore de nuevo el guión de observación 
de su juguete y lo lleve a la práctica. 
Para Vigostky, autor antes citado, un alumno/ a puede ser capaz 
de resolver una tarea en grupo, pero sólo aprende lo que en eHa se 
trabaja cuando es capaz de interiorizar los conceptos que esta conlle-
va. Supone ello que debe buscarse la manera de combinar el trabajo 
individual con el de grupo. 
3. Planificar las actividades de aprendizaje de la educación del 
consumidor 
Una educación del consumidor/a debe implicar la evolución de 
los modelos iniciales de formas de pensar del alumnado hacia otros 
más complejos y debe considerar, también, la evolución de las formas 
de actuación personal como un componente importante que deben 
evolucionar. Esta evolución no puede reducirse solamente a la incor-
poración de nuevas formas de pensar, a través de la información o a 
identificar nuevas variables, debc comportar un cambio del modelo 
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global que el alumnado posee en relación a como ve, como piensa y 
cómo acrna frente al consumo. La planificación de un modelo de en-
señanza que sólo condujera a aumentar el número de informaciones 
sobre la sociedad de consumo y sobre cómo se actúa en ella y no se 
enfocara a cambiar el modelo global sobre eómo funciona ésta y so-
bre cómo hay que actuar en ella, no sería válido. Desde ésta visión, 
durante la planificación de un proceso de intervención educativa será 
importante plantear actividades que faciliten la reflexión en relación a 
tres preguntas claves: 
¿Cómo lo veo? ¿Qué pienso? ¿Qué hago? 
¿Hay otras formas de ver, pensar y actuar? 
¿Cómo aplicar las nuevas formas de yer, pensar y actuar? 
Ésta es una estrategia para planificar las actividades de aprendiza-
je basada en lo que Karplus denominó «ciclo de aprendizaje. y que 
autores muy distintos han desarrollado desde una concepción coo$-
tructivista de la intervención pedagógica. Todos ellos plantean una 
intervención pedagógica en la que, para crear las condiciones adecua-
das, para que el alumnado pueda construir, modificar, enriquecer y 
diversificar sus esquemas se proponen tres fases en el proceso de en-
señanza aprendizaje, denominadas por el autor citado: exploración, 
invención y descubrimiento; fases que cada autor ha denominado de 
forma distinta completando o añadiendo algunos aspectos o incorpo-
rando alguna otra fase. 
¿Cómo lo veo, qué pienso, qué hago? 
Si se reconoce que para enseñar y aprender es necesario partir de 
aquellas concepciones que configuran el propio modelo de ver, pen-
sar y actuar del alumnado, para facilitar que se produzca una evolu-
ción, se considerará que una fase importante del proceso de aprendi-
zaje para que el alumnado modifique su manera de ver pensar y 
actuar será que éste reconozca explícitamente cómo ve, cómo piensa 
y cómo actúa frente a cualquier situación de consumo que se le plan-
tee. Desde esta visión una primera fase de toma de conciencia, en re-
lación a la propia forma de ver, pensar y actuar, resulta esencial para 
que pueda producirse un cambio, un aprendizaje. 
Algunos autores consideran que para sea posible esta cxplicita-
ción es necesaria una vivencia inicial de la situación que se plantea, es 
decir, una apreciación de la misma a través de los sentidos. Otros 
piensan que este contacto no e.~ necesario y que dicha percepción 
puede ser substituida mediante situaciones indirectas, a través de ví-
deos, simulaciones, juegos de rol, entre otras. 
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Las actividades que se diseñan en esta fase deben ayud ar a centrar 
la atención del alumnado en el aspecto que se plantea, provocar que 
expliciten sus formas de verlo y que se las cuestionen y quc se formu-
len preguntas que quizás antes no se habían planteado. Han de ser a 
la vez actividades que [es permitan comparar y contrastar los Otros 
pUntos de vista y organizar los d3to5. 
Las actividades más idóneas, en esta primera fase, deben hacer én-
fasis en la experiencia personal del alumnado, usando situaciones co-
tidianas para que pueda expresar sus opiniones, creencias e ideas per-
sonaJes sobre el tema. Todas ellas a la vez deben facilitar la toma de 
conciencia individual y/ o colectiva de las formas de ver, pensar y ac~ 
tuar del alumnado, y permitir al profesorado acercarse a su conoci-
miento; acercamiento que en cada caso particular, deberá permitir re-
conducir la actividad que se está realizando o las que se realizarán 
posteriormente. 
Así mismo, deben ser actividades capaces de crear un clima en el 
aula, motivador, apropiado para predisponer a la reflexión de las pro-
pias creencias, actitudes y comportamientos. 
¿Hay otras formas de ver, de pensar y de actuar? 
Parece ser que es difícil cambiar, aprender, si uno mismo no está 
insatisfecho con las propias maneras de pensar y actuar; paralelamen-
te resulta difícil cambiar si no se comprenden otras formas de enfocar 
la cuestión planteada. Resulta, también, difícil cambiar formas de 
pensar y actuar si no se reconoce el valor y las ventajas de las nuevas 
formas de pensar y actuar y se reconoce que éstas pueden ser más sa-
tisfactorias o útiles. Desde esta perspectiva resulta importante saber 
que existen otros puntos de vista y otras maneras de actuar y resulta 
fundamental comprobar su validez frente los propios pensamientos y 
conductas. 
Aumentando sólo el nivel de infonnación es difícil que se pro-
duzca la insatisfacción necesaria para cambiar las formas de pensar y 
actuar. Será necesario provocar un grado de insatisfacción a partir de 
la nueva información que supone contrastar diferentes putos de vista 
y negociar acuerdos sobre cUas. 
Para producir la evolución de las formas de ver, pensar y actuar 
resultan imprescindibles actividades en que se manifiesten la diversi-
dad de puntos de visla del grupo clase; es importante recordar que, 
sohre todo en el aprendizaje de aspectos relacionados con las aCti tu-
des y comportamientos, el componente social resulta Imprescindible. 
No se puede pensar que los niños/as son capaces de descubrir por 
ellos mismos los contenidos más relevantes, aunque la participación 
activa por parte del alumnado sea indispensable; por ello, en esta fase, 
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será imprescindible la actuación del profesorado a través de una ex-
plicación, del visionado de un vídeo, de la propuesta de una actividad 
experimental u otras; también pueden ser importantes las informa-
ciones provenientes del exterior recogidas a través de una entrevista, 
de una encuesta, de una visita, etc. 
En la mayoría de las actividades de esta fase se introduce un nue-
vo concepto, un nuevo principio, una nueva terminología, son activi-
dades, pues, que contienen aspectos fundamcntalmente conceptuales. 
Esta decisión se apoya en el hecho de que las actitudes y los compor-
tamientos deben tener siempre detrás, un soporte conceptual que 
permita saber «el porqué» de una determinada actuación o actitud, 
que permita la convivencia activa de puntos de vista distintos dentro 
de un marco democrático y que evite la imposición de normas de 
conducta colectivas o individuales. 
¿Cómo aplicar las nuevas formas de ver, pensar y actuar? 
La cd. del consumidorla supone también contemplar la educación 
para la acción, es decir, la necesidad de que el alumnado tome deci-
siones y ponga en práctica las nuevas formas de pensar y actuar. 
Para poder interiorizar las nuevas formas de pensar y actuar ad-
quiridas es necesario practicarlas. Para poder hacerlo se hace necesa-
rio por un lado que en la escuda exista un clima coherente respecto a 
las mismas; no tendría ningún sentido, por ejemplo, pretender que el 
alumnado recogiera selectivamente los residuos y que en la escuela 
no se hiciera su recogida selectiva de forma sistemática. Por otro lado 
se hace necesario que desde el trabajo planteado en el aula el alumna-
do aprenda a tomar decisiones frente a problemas concretos y a ac-
tuar en coherencia. 
En esta fase, las propuestas de trabajo deben, pues, encaminarse a 
aplicar las nuevas formas de ver, pensar u actuar aprendidas a situa-
ciones diversas siempre relacionadas con un problema de consumo, o 
bien a presentar situaciones-problema sencillas y susceptibles de ac-
ruar sobre ellas, o bien inventar problemas relacionados con lo traba-
jado y buscar nuevos casos donde aplicarlo. El tipo de actividades 
que se proponen puede ser similares a las actividades de la primcra fa-
se, pero aplicadas a otra situación. Son actividades que a la vez ofre-
cen una posibilidad más para que los alumnos/as reorganicen lo que 
han aprendido. Así mismo, muchas veces supone constituir un nuevo 
campo de exploración. 
El planteamiento de este tipo de actividades es algo que está lejos 
de lo que habitualmente propone la escuela, ya que habitualmente las 
decisiones se dan hechas y el alumnado sólo dehe seguir las normas 
establecidas. Supone, pues, un cambio importante plantear activida-
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des en las que el alumnado tenga que decidir y facili tar, siempre que 
se pueda, que sus actuaciones tengan un cierto grado de éxito. 
4. Las actividades tradicionales de la educación del consumidor/a 
Desde siempre actividades tales como el seguir la pista, los análisis 
comparativos de productos, las salidas a centros de producción y a 
tiendas, los talleres de consumo, etc., se han validado eomo activida-
des óptimas que permiten trabajar la ed. del consumid or en la escue~ 
la. Analizaremos algunas de estas actividades a la luz de lo que hemos 
considerado en los apanados anteriores. 
Seguir la pista 
Seguir la pista es una de las estrategias más antiguas usadas en la 
ed . del consumidor/a para organizar las actividades de aprendizaje. 
Consiste en investigar un producto desde su condición de materia 
prima hasta su llegada al puntO de venta, con lo cual es posible reali-
zar un juego constante de observaciones, de definición de problemas, 
de planteamiento de hipótesis, de búsqueda de información, de orga-
nización y análisis de datos y de elaboración de conclusiones. La es-
tructuración de la secuencia de enseñanza-aprendizaje, que se sigue y 
el ri tmo de trabajo lo marca el propio producto de consumo al que se 
sigue la pista. 
Podemos segui r la p ista de cualquier producto O servicio, pero pa-
ra ello resulta importante que sea del entorno, es decir, que se pro-
duzca, transforme y consuma en la zona donde cstá implantado el 
centro escolar, ya que ello facilita enormemente el trabajo que se 
quiere realizar y la identificación de éste con el alumnado. 
Seguir la pista nos permite trabajar aspectos tan diversos como si 
la producción es artesanal o industrial; los productos que se extraen 
del principal; los métodos de fabricación; el tipo de distribución y el 
procedimiento de transporte para llegar al consumidor/ a; el tipo de 
almacenamiento a que se somete el producto; la generación del precio 
fi nal; el proceso de comercialización; el consumo, es decir, quién 10 
compra, para qué, el grado de satisfacción que le produce, posibles 
fraudes que se hayan dctcctado, derechos del consumidor/ala frente 
al producto quc se investiga; las repercusiones sobre le medio en 
cualquiera de los pasos; los productos alternativos, etc. 
Segui r la pista a un producto permite plamear un problema desde 
una perspectiva global y que se resuelve con la aportación de conteni -
dos conceptuales de distintas disciplinas curriculares y contenidos 
conceptuales propios de la ed. del consumidor/a. Para resolver el 
problema que se plamea sc hace uso de contenidos proccdimentales 
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muy diversos. análisis comparativos, observación directa del proceso 
de producción, de las etiquetas, manipulación del producto, etc. 
Durante el proceso se pueden trabajar una amplia gama de comeni· 
dos actitudinales. 
Seguir la pista es una estrategia que permite plantear actividades 
del tipo ¿cómo lo veo? ¿qué pienso? ¿qué hago?; actividades del tipo: 
¿hay otras formas de ver, pensar y actuar? y actividades del tipo: ¿có-
mo aplicar las nuevas formas de ver, pensar y actuar? 
Las salidas a cen tros de producción y tiendas 
Las salidas son, también, actividad es muy usadas en la ed. del con-
sumidor/a. Las más conocidas son las denominadas salidas de estudio 
a centros de producción y salidas de visita a tiendas. 
Las salidas de visita a tiendas se plantean como un estudio in situ 
de la fase de comercialización de los bienes de consumo y en ellas se 
puede centrar la observación tanto en el proceso de la compra: objeti-
vo del que vende, del que compra, intercambios que se dan, etc; como 
en el de las características del centro de venta: productos que se ven-
den, precio, condiciones de almacenamiento, higiene, garantía, etc. 
Las denominadas salidas de visita a un centro de producción se 
cemran en el esrudio in siro de la fase de producción o de transforma-
ción de un bien de consumo, centrando la atención en la observación 
de las características del cemro, las materias primas uciliz.adas, el pro· 
ceso de manipulación, la contaminación, que se produce, las condi-
ciones laborales de los que trabajan en el centro, etc. 
Existen numerosas empresas que ofrecen "isitas organizadas a los 
cscolares. En estos casos, el profesorado dcbe, previamente, infor-
marse sobre la ofcrta que hacen, conocerla y.decidir si ésta es acorde 
con lo que se plantea en la escuela o si tan sólo sirven como promo· 
ción de los productOs que fabrica. 
Las salidas fuera del centro suelen tener un coste económico por 
10 que debe valorarse, con anterioridad, la rcntabilidad de las mismas 
y debcn escogerse aquellas que se encuentran más cerca de la escuela. 
En la reali7.ación de salidas debemos alcjarnos de planteamientos 
que respondan tan sólo a la observación de 10 que sucede en los cen-
tros que se visita, para plantearlas como siroacioncs que nos permiten 
encontrar información a uno o más problemas planteados previa-
mente. Significa ello que deben plantearse de forma integrada en un 
trabajo que se realiza en el centro antcs de la visita y después de ésta. 
Desde esta perspectiva constituyen estrategias de enseñanza-apren-
dizaje que permiten trabajar contenidos coneepUl ales, procediment:l-
les y actitudinalcs y que permiten plantear actividades, fundamental-
mentc, del tipo ¿hay otras formas de ver, pcnsar}' actuar? 
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Realización de talleres 
Organizar talleres es otra de las estrategias usadas tradicional · 
mente para organizar las actividades de la ed. del consumidor/a. 
Mediante éstos se plantea la reproducción a pequeña escala de distin· 
tas actividades y situaciones que se dan en los procesos de produc. 
ción, venta, consumo y uso de los bienes de consumo. 
Las actividades que se plantean en un taller son actividades de si· 
mulación de lo que sucede en la realidad, siendo los alumnos/as pro· 
tagonistas activos de las mismas. Al ser simulaciones, se hace necesa· 
no quc se trabaje posteriormente o paralelamente la comparación 
con la realidad de lo que se ha planteado, con el fin de no simplificar 
aquello en lo que se ha trabajado. 
Los tallcres se plantean, fundamentalmente, como actividades del 
tipo ¿hay otras formas de ver, y pensar? ya que en ellos los alum-
nos/as pueden explicitar y contrastar sus propios puntOS de vista con 
los de sus compañeros/as. Plantear talleres es una buena ocasión para 
plantear el trabajo de grupo en todo su significado, tal y como hemos 
p lanteado anteriormente. Los talleres permite trabajar tanto conteni· 
dos conceptuales, como procedimentales, como actirudinales, a pesar 
de que, habitualmente, se primen los dos primeros y sobre todo los 
procedimentales. 
En los talleres pueden plantearse temáticas tan distintas como el 
estudio de bienes de consumo, el estudio de la publicidad, el estudio 
de un proceso de producción, etc. 
Realización de proyectos 
Un proyecto de ed. del consumidorla no es más que la organiza· 
eión de actividades que giran alrededor de un tema de consumo y so· 
bre el que se plantean situaciones de estudio y de invest igación y en 
el que se p rima la autonomía del alumnado. 
U n proyecto puede centrarse, entre otras, en la reproducción en 
el aula del esq uema de producción ·consumo de un determinado pro· 
dueto de consumo, en la investigación en el medio de un determinada 
situación de consumo, en el proceso de producción de un producto 
en el mismo centro. 
Los proyectos permiten trabajar todo tipo de contenidos, inte· 
granda los propios de la ed. del consumidor con los de distintas dis· 
eipl inas. En ellos se pueden trabajar actividades tanto del tipo ¿cómo 
lo veo? ¿qué pienso? ¿qué hago?; como del tipo: ¿hay otras formas de 
ver, pensar y actuar?; como actividades del tipo: ¿cómo aplicar las 
nuevas fo rmas de ver, pensar y actuar? 
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5. Las actividades de evaluación en la educación del consumidor/a 
La evaluación ha sido una de las asignaturas pendientes de la ed. 
del consumidor/a sobre todo cuando el concepto de evaluación esta-
ba más enfatizado en la función social de selección, orientación y 
promoción del alumnado. El concepto de evaluación ha evoluciona-
do notablemente y actualmente su énfasis se pone más en su función 
pedagógica, quc en su función social; es desde esta nueva concepción 
en que la evaluación del consumidor/a puede superar muchos de los 
obstáculos que encontraba en la anterior visión y pueden plantearse 
las actividades de evaluación como unas actividades más del proceso 
de aprendizaje. 
Desde un marco constructivista se propugna una evaluación cuya 
función es actuar como reguladora del proceso de enseñanza-apren-
dizaje y en la que se pretende que cada alumno/a se haga progresi-
vamente responsable de su aprendizaje, siendo el profesorado quien 
debe buscar las formas más idóneas para ello. Este modelo de evalua-
ción en que se incide no sólo en el aprendizaje de! alumno/a, sino 
también sobre todos los factores que intervienen en el proceso de en-
señ~nzalaprendizaje es lo que se viene denominando evaluación for-
mativa. 
La cvaluación formativa busca adaptar el proceso didáctico a los 
progresos y dificultades del alumnado, diferenciando las activida-
des de enseñanza-aprendizaje en función de las necesidades de ca-
da alumno/a. Desde esta perspectiva tiene sentido hablar de cvalua-
ción antes de iniciar e! proceso de enseñanza aprendizaje, de eva-
luación continua realizada durante el desarrollo del mismo y de 
evaluación sumativa al finalizar éste. Supone, pues, plantear situacio-
nes de aula que permitan conocer el punto de partida de cada alumno 
}' del conjunto del grupo, entendido éste como paso importante del 
proceso de enseñanza aprendizaje que posibilita la modificación de 
las secuencias de aprendizaje elaboradas previamente y la adecuación 
de las actividades previstas, como respuesta a las necesidades y difi-
cultades del alumnado. Implica, también, plantear situaciones de aula 
que posibiliten la superación de obstáculos y la corrección de errores 
detectados durante el proceso de enseñanza-aprendizaje. Supone, fi-
nalmente, que al finalizar la secuencia de enseñanza-aprendizaje se 
pueda establecer un balance final fiable de los resultados obtenidos a 
lo largo de todo el proceso. 
Si lo que se pretende con la evaluación formativa es no disociar el 
hecho de enseñar, aprender y evaluar, significa que toda actividad de 
aprendizaje debe indicar la manera cómo el alumnado se autoevalúa y 
cómo el profesorado la e"alúa. Del mismo modo debe impulsarse la 
reflexión sobre lo que se está haciendo con el fin de llegar a haeer lo 
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más explicitas posibles las estrategias de razonamiento del alumnado, 
las cuales no deben considerarse como errores sino como etapas nor-
males de evolución del proceso de aprendizaje. También deben ha-
cerse explícitos los sistemas de comunicación de las secuencias de en-
señanza-aprendizaje; éstas, por lo tanto, no deben ser demasiado 
largas con el fin dc que los obstáculos no se conviertan en dificultades 
mayores. 
De la evaluación formativa a la evaluación formadora 
Algunos autores entienden que la evaluación formativa busca in-
formación sobre las representaciones mentales de! alumnado, así co-
mo de las estrategias que cada uno usa para llegar a un resultado y va 
considerando a lo largo de este proceso como éstas van evolucionan-
do. Desde esta visión toma sentido enfatizar el papel del propio 
alumnado como constructor de su aprendizaje. Si desde el concepto 
de evaluación formativa se considera que el alumnado tiene un papel 
importante en la regulación de su propio proceso de aprendizaje, nos 
situamos, entonces, en el concepto de evaluación formadora. 
Se considera, entonces, la importancia de que el alumnado apren-
da a construir su propio plan de trabajo, así como la forma de evaluar 
sus trabajos y sus actuaciones. Desde esta perspectiva, adq Ulere gran 
importancia no sólo el concepto de autorregulación o autocvalua-
ción, sino también el compromiso de cada grupo de trabajo o del 
grupo elasc en la autorregulación, lo cual hacc quc el concepto de co-
evaluación o evaluación mutua sea un elemento esencial. 
La construcción personal de un modelo sobre cómo aprender, 
implica un aumento de la autonomía de cada alumno para aprender, 
autonomía que supone dominar progresivamente la capacidad de 
controlar y ser consciente de las propias actividades de aprendizaje, 
tomar conciencia de lo que se sabe y de lo que no se sabe, adaptar es-
trategias de aprendizajes a aquello que se quiere aprender, controlar 
la eficacia de una determinada acción. En realidad la evaluación for-
madora se basa en el hecho de que se aprende no sólo dominando el 
conocimiento, sino también las situaciones que permiten dominarlo 
y, por tanto, todo aquello relacionado con el esfuerzo de juzgar 
aquello que es importare de aprender, la forma de planificar el propio 
trabajo, la forma de controlar las acciones que se deben realizar, etc. 
Plantear la evaluación formadora en el aula para trabajar el consu -
mo supone proporcionar instrumentos para que el alumnado identi-
fique los objetivos de aprendizaje, para que sepa anticipar y planificar 
la acción que deberá realizar, para que sepa apropiarse de los criterios 
de evaluación que van a priori;r.arse. Por ello explicitaremos, a conti-
nuación, el significado de estas acciones y algunas de las actividades de 
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aula que pueden favorecerlas . Explicaremos, así mismo, las actividades 
para cogestionar el aprendizaje como mecanismo que ayuda a apren-
der a construir el propio plan de trabajo y la forma de evaluarlo. 
Actividades para la cogestión de las dificultades 
Las actividades de cogestión de las dificultades o coevaluación 
constituyen una estrategia importame para que los alumnos/as se in-
teresen por las causa de un determinado resultado y no tan sólo por 
el resultado final. Facilitan el intercambio emre los alumnos/as de 
las distintas formas de aproximarse a la resolución de las acciones 
que deben realizarse para resolver aquello que se les ha propuesto; 
son pues actividades que facilitan la interacción entre el alumnado. 
En la figura 27. puede verse el diseño de una actividad de coges -
tión de dificultades planteada para niños/as dc ciclo superior de la 
etapa de primaria. Para realizar la actividad debe repartirse a cada 
alumno/a una hoja parecida a la que se muestra. El alumno A debe 
formular una pregunta, el alumno B debe contestarla y posterior-
mente el A debe corregirla explicitando lo que considera incorrecto o 
completando la respuesta si es necesario. Posteriormente ambos de-
ben discutir sus puntos de vista, antes de entregar la hoja de trabajo al 
maestro/a. Se explicita el ejemplo en el caso de trabajar el consumo y 
el material escolar. 
Actividades para identificar los objetivos de aprendizaje 
Identificar los objetivos de aprendizaje comporta que el alumna-
do es capaz de elaborar una representación de los objetivos que el 
profesorado le comunica sobre aquello que debe aprender. Supone, 
ACTIVIDAD DE COGESTIÓN DE DlFICULT ADES 
Nombre del que hace la pregunta: Afiadn 
Nombre del que contesta: Jose 
Pregunta: ¿Qué debes tener en cuenta paca no mal mar 1,," lipic~sr 
Respuesta: Cuidarl,," guardándolos adecuadamente en el plumier; evitar que cai-
gan al sudo, hacer punta y no tirarlos cuando se rompe vanas Vece5 s~guidas. 
Corrección realizada por el que formula la pregunta: y" cr~o que además debe-
ría cominuar usándulos cuando estén por la mitad. 
Corrección del m;¡enrufa: Correcta la precisión de Ariadna. 
f'"igura 27 
161 
pues, adquirir conciencia de aquello que va a aprender, de la forma 
eó~o lo va a prender y por medio de qué actividades lo va a conse-
gUir. 
Para lograr la comunicación y a la vez la representación de objeti-
vos existen actividades que pueden resultar útiles, por ejemplo, los 
denominados formularios KPSI, los dibujos o eómies, a través de los 
cuales se presentan los aspectos que se van a trabajar, la ,'erbalización 
de los objetivos antes de iniciar el estudio, los mapas conceptuales, la 
concreción del contrato didáctico. 
De todas ellas quizás la meno conocida es el formulario KPSI. És-
te no es más que un cuestionario en el que se presenta, al alumno/a, 
en forma de pregunta aquellas ideas que son claves en el nuevo apren -
dizaje que se está planteando; este debe responder el nivel de conoci-
miento que se considera que sabe sobre las mismas, es decir, si sabe 
mucho, algo o nada del nuevo concepto que se le va enseñar. El he-
cho de reflexionar sobre estas cuestiones le pone en antecedentes de 
aquello que va a ser objeto de aprendizaje. 
Este tipo de formulario no sirve al profesorado para conocer [o 
que en realidad saben o piensan los alumnos/as, simplemente le da 
información sobre el grado de conocimiento que el propio alumno/a 
considera que tiene en relación a los mismos. 
La importancia de este instrumento, fácil y rápido de aplicar, es, 
por 10 tanto, el hecho de constituir un excelente ejercicio para dar a 
conocer, al alumnado, lo que va a trabajar, es decir, de facilicar la co-
municación y representación de los objetivos de trabajo. Así mismo, 
este instrumento sirve como actividad de autoevaluación del aprendi-
zaje al propio alumno al ser él mismo quien debe valorar sus avances 
en los distintos aprendizajes en momentos diferentes. Presentamos a 
continuación algunos ejemplos de aplicación de los mismos en la ed. 
del consumidor/a. 
En la figura 28 se muestra un ejemplo de aplicación de KPSI pro-
puesto para trabajar el significado de la información contenida m las 
etiquetas y su importancia para el consumidor/a. Responderlo antes 
de iniciar el trabajo supone enterarse de qué aspectos de [as etiquetas 
son considerados relevantes, es, pues una forma de comunicar al 
alumnado [os elementos importantes que debe contener Ulla etiqueta 
para informar correctamente al consumidor/a. Al finalizar el trabajo 
de estudio de etiquetas deben volver a contestarlo y cada uno puede 
Juzgar si su aprendizaje ha evolucionado o no. 
En el ejemplo de la figura 29 se muestra la aplicación del KPSI an-
te la propuesta de plantear una encuesta para conocer algún aspecto 
relacionado con el mundo del consumo. A menudo, proponemos ac-
tividades centradas en procedimientos sin pararnos a explicarlos; así, 
sin darnos cuenta, es probable que orientemos más un trabajo de este 
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Seüala en cada caso la respuesta 
Sé lo que 
Sé un Si es y pue-
que consideres mas adecuada. No sélo 
poco de bastante do expli -
que es 
que va lo que es earlo a 




, , , 
" ¡n"io ~ ,~~, fi .. 1 ¡,,,,,, """,1 ¡"~¡" f, nal , Nom " e un pr ucto 
L M~rc. d~ un producto 
;, Peso neto , Peso e""urrido 
5. Volumen 
b. Númom de unidMc. 
7. Listadc;n rcdientes y .diti,"os 
8. 1",,¡mcci"TlL'" de Ulilización 
9. Idcntificación dd lote de fabricación 
ID. FL,,~.I¡mitc .wn""ja¡'l~d~con<umo 
" Precio 
Figura 28 
tipo a las cuestiones que se van a conocer a través de la encuesta que 
al procedimiento de la misma. Un KPSI como éste permite dar a co-
nocer al alumnado aquellos aspectos que deberán considerar al plan-
tear su encuesta. Así mismo, si éste se realiza antes de iniciar el posi-
ble trabajo de grupo, que probablemente se planteará para elaborar y 
realizar la encuesta, supondrá que todos Jos miembros tendrán una 
pista para saber qué aspectos deben considerar. Por otro lado, las 
preguntas pueden servir para que los propios alumnos/as autoevalú-
en al finalizar la planificación de la encuesta si han considerado todos 
los elementos importantes . 
Marca con una cruz la respuesta que 
Nosé 
M, 
Sé un po- Sé cómo 
consideres más adecuada: 
cómo 
costaría 




¿ Sabes. , hacerlo 
L u Ir >. qU"'Il va ltlg> • cmrcvJSlO 
" A cuántas personas ar que entrevIStar ;, u anl~s pr'1;untas y que p ante" ., ómo es m"Jor acWr ~s pregu"w, 
;, Cómo tomar "O(. e as prcgumas 
6. Cómo ,n, L7ar os r-e.u 0' ~ a ~nc. 
7. ci>mo comum~>r lo. TO.ulta<lo. a re,-
to de compañero,!" 
B. Cómo organizar el trabajo ontr. to<ios 
Jos del grupo 
'l. ..uÁ ,~ria ~ mCJor m.ncr~ ~< (",n 
buir el ,,",,bajo dcb.c ¡'""cr cMa uno 
Figu ra 29 
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En la figura 30 se muestra un ejemplo de aplicación del KPSI pen-
sado para comunicar los aspectOs del propio comportamiento que se 
van a trabajar al iniciar el tema delmo del transporte público. Las 
cuestiones, formuladas en forma de pregunta, pueden servir de auto-
evaluación en una fase avanzada del aprendizaje. 
¿Cuál es tu comportamiento en esm 
Lo hago Lo hago situaciones? Señala en cada caso aque- Nunca lo Lo hago 




L -:1 ul1l!zar ~I u':ansport~ púllll~o ".m-
pro h~y que w mprar el billet •. 
2. E. neee,m" guara"r el bln",~ dmame 
toJo el trayecto. 
3. No "" ddlen ocupar los ",i~nt05 d~stuu 
dos ~ per:<on ... ' eun necesidades especiales. 
~. F.:; Importante man= CmplO d uans-
porte públ ico ~ndo tirar usiduos al suelo. 
S l'íd><mCli ~r ~= nuestro 
rumo al amar o salir de un transpor<e públioo. 
Figura 30 
La realización del KPSI con los más pequeños/ as es también posi-
ble. En la figura 31. se muestra una actividad pensada para niños y ni-
ñas de cinco y seis años, con la intención de comunicarles a través de 
ella y descubrir que van a aprender cómos se fabrica un determinado 
producto, «los caramelos». 
Actividades para anticipar y planificar la acción 
Como medida para que el alumnado aprenda a construir su pro-
pio plan de trabajo y sea eapaz de realizar una autorregulación del 
mismo, resulta importante que éste sea capaz de anticipar y planificar 
la acción que debe llevar a cabo. Es imposible planificar aquello que 
uno va ha hacer si no se conocen los objetivos, las operaciones nece-
sarias y las condiciones necesarias para conseguirlo. Así mismo, co-
nocerlas resulta importante pues supone adquirir plena conciencia de 
aquello que uno va a trabajar. 
De entre las actividades que pueden ayudar a anticipar y planifi-
car la acción podemos destacar las denominadas bases de orientación, 
como actividades menos conocidas . 
Una base de orientación es un sistema de representación de la ac-




de sus transformaciones sucesivas, así como de todos los pasos a se-
guir para ejecutar una acción que cada alumno/a debe construir a 
partir de las indicaciones del profesarla. Para construirla es necesario 
identificar la acción que se propone, identificar, así mismo, el porqué 
se propone, enunciar las condiciones externas que son necesarias para 
llevar a termino dicha acción (tiempo, trahajo individual, trabajo en 
equipo, .. . ), analizar las condiciones internas de realización (conoci-
mientos que implica, papel de estos conocimientos, etc.), selcccionar 
y/o transformar los criterios de realización conocidos y utilizados en 
el mismo tipo de problemas . 
Construir una base de orientación pcrmite al alumnado practicar la au-
toevaluación de su aprendizaje, ya que va dándose cucnta dc si conoce los 
pasos o no que debe ir siguiendo. Pcrmite también tener conciencia del 
grado de divergencia entre sus resultados y el de los demás al contrastarla 
con la de los demás; fruto de esta contrastación existe una coevaluación 
que permite avan7..ar en el conocimiento. Al profesorado, las bases de 
orientación le ofrecen una visión rápida de los problemas que cada alumno 
tiendrentc a las acciones que debe realizar para lograr el aprendizaje. 
En la figura 32. se muestra el proceso de construcción de una base 
de orientación de una cuestión formulada: ¿Qué dehes hacer si se es-
tropea tu walman? 
Actividades para identificar los criterios de evaluación 
Al plantear una cvaluación formadora se hace necesario que el 
alumnado se apropie de los criterios de evaluación que se van a seguir 
para evaluar los aprendizajes realizados, como paso importante para 
tomar conciencia de aquello que es relevante en lo que se está cstu-
diando. Ello supone que el profcsorla debe explicitar, previamente, al 
proceso de aprendizaje y de evaluación fina!, los criterios que utiliza-
ra para evaluar y el alumnado debe hacerlos suyos para así scr capaz 
de aurogestionar los propios errores. 
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SE ESTROPlO~ TU W~LMAN. ¿QUE ~BES HACER? 
1 M_ I1 p ."., 11 
E_ ...... 
11 ~ 1 
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que dijimos ""~'"" - _."" . '~"9"" a ~ - .-• •• 
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Figura 32 
Algunas de las actividades que pueden resultar útiles para identifi-
car los criterios de evaluación son las bascs de orientación, los mapas 
conceptuales realizados conjuntamente y como síntesis del trabajo 
realizado, la puesta en común de las expectati vas del tema y su análi-
sis en grupo, la verbalización de los criterios de evaluación, los con-
tratos didácticos, la lectura del diario de clase para destacar los aspec-
tos prioritarios, etc. 
El contrato didáctico 
El contrato didáctico no es más que un pacto escrito explícito en-
tre el profesarla y el alumnado, o bien entre los propios alumnos/as 
que constituyen un grupo reducido. Dicho pacto puede referirse a 
aspectos tan distintos como el sistema de aprendizaje de un determi-
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nado comcnido, las normas de convivencia que van a regir el trabajo 
colectivo, los aspectos que se consideran indispensables para decidir 
que se conoce el tema y, por tanto, aquellos que van a ser claves en la 
evaluación del aprendizaje, u otros. 
Pactar aquello a lo que uno se compromete supone tomar con-
ciencia de ello, y constituye un primer paso, esencial, para poder 
aprender algo; supone que no es sólo el profesor/ a quien conoce a 
priori lo que se va a trabajar o lo que se va a evaluar, sino que el alum-
nado también lo conoce. 
Cuando el pacto se establece entre profesor y alumnos/as, en la 
etapa de primaria, resulta relativamente fácil concretarlo en pautas de 
comportamiento y en el establecimiento de aquellos aspectos que son 
relevantes y que van a ser objeto de evaluación, antes de que ésta se 
realice; pactar a estas edades aquello que va a ser objeto de trabajo re-
suha más difícil, ya que el alumnado desconoce el contenido y no 
puede precisar la dificultad o no de aquello a lo que se compromete. 
Si el pacto se establece entre los propios alumnos/as de Ull grupo de 
trabajo la experiencia nos demuestra que éste es más fácil que se cen-
tre en las pautas de comportamiento de cada miembro que en los 
aprendizajes y que es necesaria la intervención del profesor/a en cada 
uno de los grupos, para concretar los aspectos más importantes que 
formaran parte de la evaluación. 
Al igual que todo pacto, previamente, debe establecerse Ull proce-
so de negociación entre las partes implicadas. Establecer un pacto de 
trabajo o un contrato no supone establecer un regateo entre alumna-
do y profesorado, supone establecer un compromiso, por ambas par-
tes, que conlleva la obligación de realizar todo aquello que se haya 
establecido. Cuando el pacto se realiza como actividad previa a la 
evaluación de un aprendizaje negociar supone establecer conjunta-
mente lo que resulta esencial de aquello que se ha aprendido. 
Todo pacto debe revisarse periódicamente para conocer si las par-
tes implicadas cumplen o no con sus obligaciones. Para ello resuha 
útil hablar periódicamente con los grupos sobre cómo va el cumpli-
miento de lo acordado . Con la finalidad de dar riqueza a estas situa-
ciones de revisión resulta muy indicado proponer al alumnado reali-
zar un diario en el que se vaya recogiendo lo que sucede en el grupo 
respecto a lo pactado. 
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IV. ¿CÓMO AYUDAR A LOS EQUIPOS A CONCRETAR 
SUS INTENCIONES CONSUMERlSTAS?, 
ALGUNAS ESTRATEGIAS 
Presentación 
Cada vez son más los equipos docentes que contemplan explícita-
mente, en su proyecto curricular, los ejes transversales y entre ellos la 
ed. del consumidor/a. A pesar de ello, muchos de estos equipos en-
cuentran problemas para su integración o bien no saben cómo for-
marse en esta vertiente y concretar las intenciones dc ésta en la vida 
diaria de la escuela. Las preguntas que nos formulamos en este apar-
tado son las siguientes: ¿cómo ayudar a un equipo a formarse en el 
campo de la ed. del consumidor/a?, ¿cómo ayudar a concretar una 
educación consumerista en su escuela? 
Desde una perspectiva teórica, llevar a la practica la decisión, con-
censuada por un equipo, de trabajar la ed. del consumidor/a supone 
ponerse de acuerdo sobre qué se entiende por ello, delimitar objeti -
vos y contenidos para cada etapa y para cada ciclo, integrarlos en las 
distintas áreas de conocimiento, establecer criterios metodológicos, 
concretar actividades educativas, especificar criterios de evaluación y 
decidir materiales y recursos, así como orientar la vida de la escuela 
para favorecer dicha integración. 
Nuestra práctica de trabajo con algunos equipos nos hace ver que 
seguir este modelo, abriendo una discusión sobre qué se entiende por 
ed. del consumidor/a y qué objetivos y contenidos elegir, suele, en 
muchos de los casos, desembocar en improducción, en desánimo y 
algunas veces en crispación. ¿Cómo puede avanzarse para concretar 
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algo partiendo de un modelo que no existe o que está tan sólo implí-
citamente disenado por una pane del equipo? 
Con frecuencia, ante esta situación, resulta desafortunada la deci-
sión de realizar una petición a una persona experta y externa al cen-
tro, cuando ésta no es muy concreLl, suficienLementc delimitada y, 
por tanto, es posible tratarla cn una o dos sesiones, que es el cspacio 
de tiempo más habitual en estos casos; uno se pregunta, además, 
quién es hoy en día experto en estos temas puesto que casi todos esta-
mos en una fase inicial, más o menos avanzada. 
Frentc a estas situaciones y ante la creciente demanda, hemos 
puesto nuestro énfasis en buscar algunas estrategias que ayuden a los 
equipos a encontrar la forma de avanzar, con un cierto grado de au-
tonomía, en la introducción de la ed. del consumidor/a en su centro. 
Creemos que para ello, la mayoría de las veces, es necesario contem-
plar una nueva forma de mirar el currículum y la eS,cuela; pensamos 
que sólo si todo el profesorado de un centro participa en la búsqueda 
y construcción del cómo integrar los ejes transversales en su proyec-
to educativo, ésta integración puede perdurar y ser factible. 
En este apartado del libro no pretendemos ofrecer una solución 
única y mágica sobre cómo ayudar a los equipos a introducir la ed. 
del consumidor/a en su centro. Pretendemos tan sólo ofrear algunas 
propuestas que hemos ido desarrollando a lo largo de estos años, con 
distintos grupos de profesores/as, con mayor o menor éxito. 
En todas ellas se priori7.an tres hechos; por un lado, la necesidad 
de panir de situacioneS reales propias del centro; por otro, intentar 
que en el nacimiento del proyecto se vincule todo el profesorado 
porque todos sus miembros tengan algo que apOrtar y algo que decir; 
finalmente, se prioriza que el equipo acepte progresivamente el plan-
teamiento de las disciplinas desde una óptica distinta a la habitual, 
cambio este difícil. 
Las propuestas que presentamos son intentos de trabajo que pen-
samos que puedcn ayudar a canalizar las intenciones educativas de 
los equipos docentes. Son propuestas bastante d.istintas, ya que cada 
equipo parte de unas peculiaridades y en él se generan dinámicas muy 
diferentes. 
Las propuestas que ofrecemos, por tanto, no pretenden ser mode-
los únicos, pretenden, tan sólo, dar pistas que faciliten al profesorado 
encontrar la forma más ade<.:uada de hacer realidad la inclusión de la 
ed. del consumidor/a en la vida de su escuela. 
Dadas las circunstancias de algunos equipos de docentes. en algu-
nos casos sólo es posible plantearse la introducción de la ed. del con-
sumidor/a desde alguna de las materias, a modo de complemento o 
de anexo dentro de un tema, o al finalizar el mismo, haciendo algún 
taller o actividades ofrecidas desde instituciones exrfaeseolares, o 
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también organizando una semana de talleres de consumo. Estas si-
tuaciones no deben desestimarse, avanzar en la transversalidad es un 
proceso a veces más lento de lo que se desea; es por ello por 10 que al 
final de este cuarto apartado contemplamos y analizamos la posibili-
dad de Introducir talleres de consumo como actividades aisladas y de 
participación, de ofertas extraescolares . Sin embargo, si se pretenden 
las condiciones expuestas a lo largu de este libro, debe buscarse la 
manera de interrelacionar aJ máximu los temas lransversales con los 
cumenidos de las áreas de conocimiento y con la vida de la escuela. 
Para ello, resulta necesario buscar nuevas maneras de organizar los 
contenidos de las áreas, desmarcándose de la organización que ofre-
cen las disciplinas y buscando, a la vez, mecanismos que estructuren 
con sentido aquellos contenidos esenciales, organizadorcs dc nuc\'os 
conocimientos; estas premisas son las que se encuentran en las tres 
primeras propuestas que se presentan a continuación . 
El esquema de la figura JJ muestra la urganización de esta cuarta 
parte dcllibru. 
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1. Propuesta 1: Analizar las acciones del alumnado respecto a una 
temática de consumo y diseñar a partir de ellas una unidad di-
dáctica. 
El trabaju parte de la premisa dc que todo el profesorado de una 
etapa ~c propone educar un determinado aspecto en relación a la cd . 
del consumidor/a; por ejemplo educar para un consumo racional del 




En este caso, la propuesta que se hace para trabajar con el equipo 
consiste en lo siguiente: 
- Decidir una temática que tenga relación con la ed. del consu-
midor/a y que tenga consenso, entre e! equipo, en cuanto que 
se considere importante por parte de todos sus miembros . 
- Realizar conjuntamente un análisis de las acciones del alumna-
do referidas a dicha temática. Han de ser acciones o comporta-
mientos que se den dentro de! marco escolar y/o en su entor-
no y que se consideren susceptibles de ser tratadas desde la 
escuela. 
Analizar la temática escogida desde el contenido que requiere 
su tratamiento. Ello conlleva formular las preguntas esenciales 
para educar desde la óptica consumerista en relación a la temá-
tica escogida y formular aquellos contenidos curriculares, cu-
ya respuesta es necesaria para comprender determinados com-
portamientos consumeristas. Analizar la temática significa, 
también, pensar en las posibles dificultades cognitivas que 
pueden presentar dichas cuestiones. 
Relacionar los dos análisis anteriores, acciones de los niños/ as 
y cuestiones fundamentales relacionadas con el tema. Par-
tiendo de dicho análisis se trata de decidir y elegir los aspectos 
considerados prioritarios que serán objeto de trabajo. 
Formular los objetivos a trabajar en cada ciclo dc la etapa, res-
pecto a la temática escogida y teniendo en cuenta las acciones 
del alumnado. Tomar esta decisión supone centrarse sólo en 
algunas de las acciones del alumnado y supone delimitar los 
contenidos de trabajo; no es posible ambicionar hacerlo todo 
y menos de forma acumulada. En la decisión que se tome pue-
den intervenir variables tan distintas como las dificultades 
cognitivas del tema, el verse con ánimo o no de realizar el tra-
bajo que algunas elecciones suponen; dificultades de organiza-
ción, edad del alumnado, etc. 
Diseñar las actividades que corresponden a las decisiones to-
madas para elaborar las unidades didácticas correspondientes 
a trabajar en cada ciclo de la etapa. 
Un ejemplo 
El ejemplo que se propone parte del trabajo realizado inicialmen-
te por el grupo Bellaterra, que contó con una subvención del crDE y 
del realizado a partir de él en diversos centros de primaria. 
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Supongamos, por ejemplo, que en un equipo existe una preocupa-
ción generalizada en torno al desmesurado e irresponsable consumo de 
agua por parte del alumnado. Esta preocupación existe porque se cons-
tata que los grifos de los lavabos se dejan abienos, que se juega con el 
agua mojando a los demás, que se desperdicia tirándola por el suelo, etc . 
Como equipo se valoran todas estas situaciones desde una óptica 
amplia de la problemática del agua; la preocupación viene dada por 
tanto no sólo por el mal uso que de éste bien hacen los alumnos/ as en 
el marco escolar, sino también por la problemática del abastecimien-
to de agua de la propia localidad. 
En la figura 34 se expone el resultado del análisis, de uno de los equi-
pos docentes, sobre las acciones del alumnado que considera importan-
tes en relación a la temática del agua. Hay que tener en cuenta que lo que 
ocurre en una escuela no siempre ocurre en otra, a pesar de que muchas 
siruaciones son bastante universales; el análisis de los comportamientos 
del alumnado supone, siempre, un trabajo propio de cada escuela. 
ACCIONES DE LOS NIÑOS Y NIÑAS EN RELACIÓN AL 
AGUA 
- Abren los grifos 
- Se dejan abierto el grifo de los la .. abo~. 
- Beben agua. 
- Utilizan el agua pa"" la"arse la, mano,. 
- Se duchan o _, e bañan. 
- Riegan las plantas. 
- Utili"an el agua para lavar los materiales escolares (pinceles, mesas, m;¡lC -
riales de laboratorio, etc.) . 
- Dan de bebn a los animal",. 
- jnegan con el agua de los grifos, con cl agua de la lluvia. 
- Utilizan el agua cn algunas experiencias. 
- Uti lizan el agua como disolvente de pinturas, para realizar mezclas. 
- Hacen natación o juegan en las piscinas, nos, bgos o en el mar. 
- Utilizan el agua para eliminar distintos materiales por los desagües 
- Utilir.an mucho~ objetos para la fabricaCIón de los cuáles s~ requiere agua. 
- Saben que para COCinar muchos alimentos Se nec~sita agua. 
- r Jan .mfrido restnccl<mes de agua en su lü<:alidad 
- Han viyido cortes d" a¡,'Ua para ,olucionar reparaciones en la n-J de abaste· 
umlentO 
- Sab~n que d agua de la lü<:alidad tiene gUSto a cloro 
- Sab~n que en algunas épocas el agua de su localidad es un poco salada 
- Cnnocen que el agua residual circula por las alcantarillas y suelen tirar al-
gunos objetos por ellas. 
- Beben agua de po;w 
- Beben agua de la fuente de la escuela 
- Saben que d no de la lo""lid"d está suci" y conuminaUo 
- Han vi~to ~lgun¡ vez lelreros de agua no potable. 
Figura 34 
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Analizadas y constatadas las actuaciones de! alumnado, e! siguien-
te paso consiste en que e! equipo analice la temática de! agua. Para 
ello debe plantearse qué preguntas, en relación al agua, son esenciales 
desde el punto de vista de la ed. del consumiJorla y qué contenidos 
resultan relevantes desde el punto de vista disciplinar. 
En el euadro de la figura 35 se muestran algunas de las preguntas 
que se consideran relevantes en relación al agua y que como consu-
midores/as de este bien todos deberíamos saber contestar para actuar 
responsablemente en su consumo. D etrás de cada una de ellas existen 
contenidos a veces propios de la ed . del consumidor, a veces propios 
de las áreas curriculares. 
ALGUNAS PREGUNTAS RELEVANTES 
En relación a la importancia del agua en la n<lturalcza 
¿Qué importancIa tiene el agua como agente geológico? 
¿Cuál es su imponancia como vehículo de nutrientes? 
¿Qué importancia tiene el;¡gua par:l. los seres "ivDs? 
En relación a la impnrtancia del agua en la sociedad 
¿Constituye el agua un factor de localiz.aciÓn? 
¿Puede considerar:se el agua un recurso productivo? 
¿Constituye el agua una vía de comunicación? 
¿Puede considerarse un factor económico y político administrativo? 
¿Constituye el agua un [actor cultural? 
En relación a la ut;I;1.ac;6n dd agua en la escuela y en las viviendas 
¿Para qu~ utilizamos el aguú 
¿Por qué utili,,amos tanto el agua? ¿Qué propiedades tiene que la hacen un útil? 
¿Siempre utilizamos agua que vemos? 
¿Qué ha heeho la humanidad para disponer de agua? 
En relación al agua que enna de la escuela y I",~ VIviendas 
¿Cómo ha de ser el agua para ser consumida? 
¿Qué requiere el agua para ser potable? 
¿Qué medios se uti li:r.an par.> potabi lizarla? 
¿De dónde VIene el agua que utilizamos? 
¿Qué mecanismos permiten que el agua llegue a nuestro alcance? 
En relac",n al agua que sale de la escucla y las viviendas 
¿Qué cambios se producen en el agua al utilizarla? 
¿A dónde va el agua que uti li7.;¡mos! 
¿Por qué debe depurarse el agua utilizada? 
¿Qu~ mecanismo, cxisten para depurar el agua? 
¿Cuáles son los principales agentes contamtnantes del agua? 
¿Qué efectos produce la contam¡n;,¡ción de las aguas? 
En relación a ];,¡ abundanei. o ~sc.s eZ de agua 
¿ El agua es ;¡bund.ntc en b naturaleza? 
¿Por qué hay localidades que tienen agua y localidades en las que es escasa? 
¿ Es sostenible el sistema de abasteclm,entO de agua de nueStra ciudad? 
¿Por qu~ las localidades consumen más agua que antes? 
En relación ;,¡l consumo de .gua 
¿Cuánta agua consumimos para lavarnos? 
¿Cuánta agua se consume en la escuela? ¿ Y en Jos hogares? 
¿El apua ", gratis! 
¿Que hay que tener en cuenta parJ no desperdiciar el agua? 
Figura 35 
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A partir del análisis de las acciones de los niños/as relacionadas 
con el agua y del de los contenidos fundamentales relacionados con 
este bien, puede considerarse la elección de aspectos fundamentales 
pa.ra trabajar la temática del agua, por ejemplo: «utilización, abasteci-
miento y consumo". 
El siguiente paso consiste en tomar una decisión respecto a qué 
cuestiones referidas a estos tres aspectos se consideran adecuadas pa-
ra trabajar en cada ciclo y qué objeti .... os se plantean cn cada uno dc 
ellos; se trata de elaborar para el núcleo escogido un segundo nivel de 
concreción. En esta tarea se apuesta por la idea de curriculum en es-
piral, ya que consideramos que en todos los aprendizajes transversa-
les es de suma importancia tratar los aspectos que se plantean desde 
perspectivas distintas y en momentos diversos. 
Para elaborar este segundo nivel de concreción, contemplando la 
idea del curriculum en espiral deberemos decidir qué grandes aspec-
tos es posible trabajar, formulando posteriormcnte las preguntas 
esenciales, que sean significativas para el alumnado y que respondan 
a un contenido esencial. Preguntas que contemplen un nivel de difi-
cultad distinto y gradual, en función de la edad, para un mismo as-
pecto del núcleo. De esta manera puede tratarse, en cada ciclo, un 
misma cuestión desde una visión distinta. 
En la figura 36. sc mucstran las pregunus claves escogidas y su se-
cu~nci~ción para trabajar en cada uno de los ciclos de la etapa de ed. 
pnmana. 
Tírulo de la unidad 
C iclo inicial Ciclo medio Ciclo superior didáctica 
Utilización del 
,Para qué 
¿ Por qué utiliz ~mos ¿Utilizamos agoa 
agua en la escuela uuli7-'lmos el agua tanto el agua? que no vemos? en la escuela) 
El agua que em ra ¿Cómo es el agua 
¿Oc dónde viene el 
¿ A d,md~ va el agua 




Comumo de agua 
¿Cuáma agua ¿Cuánta agua se 
¿ Por qué hay que 
en la escuela 
COnsumImos para consume en la 
pagar el agua? lavarnos? ~scu el a? 
FIgura 36 
Detrás de cada una de estas preguntas existen unos objetivos y 
unos contenidos que se pueden trabajar, que el equipo debe concre-
tar. Se muestran en la figura 37, los objetivos propuestos para trabajar 
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"el agua en la escuela,. en cada una de las unidades de los tres ciclos 
de primaria. En la figura 38, los contenidos escogidos. 
Título de la unidad 
Ciclo inicial Ciclo medio Ciclo superior didáctica 
Utilización dd 
¿Pua qué 
¿Po~qué utiliza- ¿ Utilizamo~ agua 
agua en la escucla 
utilizamos el 31,;ua 
mos tanto el agua que no vemos: 
er'l la escuda: 
Objetivo Objetivo para Objetivo para Objrt¡'·o para 
general: este ciclo: este cido: este ciclo: 
- Comprender " - Comprender " - Iniciarsc en " . Descubrir d;¡gua ncccsidt.d dd .ogw. Y importancia del agw. conocimiento del ~Iu, '" nn:esl -N importancia = en la vida cotidia· uso de detergentes d.d y función 
bs acti,·idades h,- na e iniciarse en el r su reb.ción con comprendiendo la 
manas iniciándose conocimiento de los l. conuminación importancia dd 
en el conocimiento cambios produci- dd agua d, los agua en la indus-
de 1;(5 consecuencias dos en el agua de- ríos, analizando la tria y en la agricul-
quc proVOC<l su uti- bido • l. acdún información de al- tun y adquiriendo 
liución """,=1 humana, ,-aloran· gunos envases d, conCIenCIa d, " p<U<l cl medio amo d" 'u imponam:ia é>w~ , oonncien- nec",idad d. bu 
biente y adquimn. y su uso ad.xuado. do Lo,. limiuciones '" lu actividades do ;¡]gun:u pauus y dd agua como d¡· humanas ,. roo 
criterios para paliar_ sol~cmc con la fi. conse<:uenClu. 
las a panir & '" re-- nalidad de adquirir 
fkxión y =p<ri- progresivamente 
mcnlaCÍón "m 01 paU!<>s d, CQnsu· 
agua usada en b vi - mo "'clmuJ dd 
d.1. diaria. agua y que no pr<>. 
voquen '" cont~· minaciÓn. 
Jligura 37 
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Ciclo inicial I Cido molio I Ciclo su~rin r 
;:Para qué ¿Por qué utiliza- ¿Utilizamns agua 
utilizamos d agua 
mos untn el agua que 1'11'1 vemns? 
en la escuda? 
Contenidns p~ta Contenidos para Contenidns para 
este ciclo: este ciclo: esudclo: 
- Distintü,S oro. - El agua como di- - Uso del agua en 
del agua y condó- solvente. la industria y en la 
cioneli que ésta ha - Lm detergtnteli agrieulrura. 
de C\Implir en cada y su' ¿~tos sobre - Consumo dir~-
aro_ el agua de los ríos. lO e indirecto del 
- Cal"3cleristieas - Detergentcs bio- agua. 
cualiutins d,1 dcgradables y "1'1 - Observación di-
agua antes y des- fm fatos. =" d,1 oro >n-pu':s de usarla. • Estimación de las dustrial o agrícob 
- Detección de si- cantidades de agua del agua. 
tuaciones 'p 1 .. cun~umidas O" 1, o Comunkación a 
que se utiliu aGua, vida diuia. 1,. ouos dd oro 
ob.u vaciÓn do - Ob.ervaciÓn do dd agua en la ;n-
cambios produci- " utili7.;¡ción dd du stri a y '" l. dos en el agua an- .",. y dd deocr- agriculrul"3 y 1" 
tes y después de )U gente y do Sus cUJU.c:cuencias quo.: 
utilizao.:ión. efectos sobre dife- de ello se derivan. 
Confección do remes m:lnchas. - Elaboración do 
un mural en que 51' o Análisis de d"ter- un diagrama a par-
apliquen 1" usos gentes siguiendo tir de datos sobre 
del agua y la clasi· unas pamas. oecesidades dd 
ficación d, los - Scns ib Il l d a d llogua. 
mIsmos. frent~ al coosumo - Curiosidad ro' 
- R~corlO(imiento irraciooal dcl agua. descubrir situacio-
d, l. importancia - Adquisición d, nes en lu que se 
dd agua para la vi- pautas q"' com- reali"a O" conso-
d._ porten d an:ilisis mo indirecto d, 
- Adquisición d, critICO freme l. agua. 
h:ibitos racionales COmpl"3 do det ... r~ - Sensibilidad ante 
' " l. uti liueión g"nlCS. 1" problemu '" del agua al realizar - P~rticipación ac- d uso indultnal y 
acciones escolares !in "n 1 .. respucsta agricola del ¡gua. 
tales como ell¡var frente !. conumi- - lm~rés por eon,,-
mesas y "bjelOS. nación caUHda cer posibles solu-
- V"loración de la p"' lo. detergen- ciones a estos pro-
importanci .. de las tes. blemas. 
tarea. que benefi-
cian ~ loJU). 
figura 38 
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Concretados los comenidos para cada ciclo, finalmeme, deberán 
escogerse las actividades más idóneas para trabajar cada una de las 
unidades didácticas diseñadas. Se muestran en la figura 39 algunos 
ejemplos de actividades propuestas en el caso anterior. 
EJEMPLOS DE ALGUNAS ACTIVIDADES l'ROPUEST AS 
1. Ejemplo de actividad dd tipo: ¿cómo lo vro: ¿qué pienso? ¿cómo lo hago? p"n-
sada para d ciclo inicial. 
Pedir al alumnado mediante una conversación oral que describan .ituacione. en 
que se uti liza el agua en 1.1 escuela: para beber, para limpiar la clase, para lavarse las 
man05, al tirar de la cadena d~1 water, Fara rebar las plantas, para disolver las pintu-
ras, etc. Comentar cada una de estas situaciones pOniendo "nfaSls en el papel del agua 
cn la misma y en si se gasta mucha o poca, comparándolas entre ellas. Pcdir quc ex· 
pliquen en cada caso si consideran adceuada la cantidad de agua que se utilizan o no. 
Esta actividad será el punto de partida <jue permitirá plantcar la necesidad del agua 
en la ,·ida diaria y los cambios que en ella S~ nngman al usarla . 
2. Ejemplo de actividad del tipo: ¿cómo pucOo aplicar las nueVa! formas de pen-
sar y acmar: fH'nsada para el ciclo medio. 
Una ve'l' estudiado el papel de los dC1crgclllcs suc usamos para lavar y las conse-
cucncias de su consumo para el agua y realizado el análisis de las etique1as de ¿IIOS, 
se propone que el alumnado mande a los fabricantes de los mismos. Su opinión l"S-
crit¡¡ sobre d producto que fabrican. Así, por ejcmplo. si en una det~rminada marca 
se considcr::l que dicha informaCIón eS correcta puede mandarsc un texto elaborado 
por el alumnado, y parecido a ¿.le: 
Al fabricante del detergente .. Lava mis~ 
SR. FABRICANTE, hemos visto con satisfacción que ustedes han disminuido el 
contenido dc fosfatos de su delngmlc y en nombre de los comumidores/as dc 
MartorcH queremos agradece rl~ ~u aCClún. 
Cla.>e Pimpollos de segundo ciclo. 
3. Ejemplo de actividad dd ¡ipo: ¿hay otras formas de ver, fH'nsar y actuar? pen-
sada para d ciclo sufH'rior. 
En este caso plantcado el lema de que hay mucha agua que usamos ,in verla, se 
proponc que el prof~5I,rla explique la imponanc1a del agua cont~nida en los radia-
dores de la calefacción de la escuela. Será neccsario que el alumnado comprenda que 
su uso se debe a la aplicación de una de la.> propicdades del agua; el alto poder calorí-
fico del agua hace que ésl"a sea un material muy útil para transfcrir energia calorifica 
y es por ello que se utiliza en los sistema.> de calefacción central. El agua calentada 
por una fuente de cnergía (ga.>, electricidad, fucl-oil) se hace circular por conductos 
que transfieren el calor por convección. La explicación puede acompañarse de la VI· 
sita a la instalación del circuito, empezando por la TOna de la caldera. 
Figura 39 
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Algunas de las ventajas y problemas de la propuesta 
Que todo el equipo docente esté dc acuerdo con la concreción 
educauva de una temática, partiendo dd análisis de las acciones del 
alumnado y de los contenidos de la misma, resulta importantísimo. 
Significa que el equipo está dispuesto a cducar para la vida; supone 
un paso importante para hacer realidad la ed. del consumidor/a; com-
porta, también, una predisposición a contemplar la importancia de b. 
ensenanza-aprendizaje de los contenidos de las materias desde una 
cierta distancia y ello resulta, también, positivo para la ensenanza de 
éstas. 
Realizar el análisis del comportamiento de! alumnado en relación 
a la temática escogida resulta relativamente fácil; supone partir de una 
situación inicial en la que todo el profesorado, independientemente 
de su rol en el equipo, tiene algo que decir; unos habrán observado 
qué ocurre con los que se quedan a comer y utilizan los lavabos del 
patio al mediodía; otros lo habrán hecho respecto a lo que sucede 
cuando el alumnado recoge y lava los pinceles y las pinturas; alguien 
se habrá percatado de lo que sucede al cuidar y limpiar las plantas y 
animales del aula; alguno de los miembros del equipo puede haber 
analizado lo que sucede con el uso de las cadenas del water, etc. 
Un análisis de este tipo parte de una situación en la que podría-
mos decir que el papel del «malo de la película» lo interpreta el alum-
nado, mientras que el del «bueno» lo hace el profesorado y ello facili -
ta la entrada en el análisis con una actitud positiva y participativa por 
parte de todos. Tener algo que decir, y estar situado en el lado de los 
«buenos» facilita enormemente la disposición para trabajar en equi -
po, a ser positivo y a tener una actitud activa; condiciones éstas nece-
sarias para asumir algo que, para una parte del profesorado, conside-
ra que va mas allá de su tarea de ensenar unas determinadas materias . 
Realizar el análisis de la temática escogida a nivel de equipo es 
también relativamente fácil; supone buscar información sobre ella; 
comporta, así mismo, realizar un esfuerzo de reflexión sobre aquello 
que las disciplinas pueden aportar en relación a la temática que se ha-
ya escogido. La dificultad puede estar en que se desconozcan o no se 
esté seguro de los aspectos consumeristas que tienen relación con la 
temática escogida; es por dio que suele ser necesario consultar a algu-
na persona especialista en el tema, normalmente externa al mundo es-
colar o consultar bibliografía. En estos casos, posteriormente, siem-
prc cs preciso dcsmcnuzar lo encontrado, para adaptarlo a la 
situación escolar; el punto de vista, por ejemplo, de un experto en po-
tabilización de agua puede estar muy alejado del planteamiento que 
dc ésta dcbcmos haccr en la escuela, sin embargo, lo quc nos transmi -
te puede resultar esencial para conocer por nuestra parte el tema. 
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A pesar de que, posteriormente, la concreción de las unidades di-
dácticas de la temática escogida afecten a sólo una o dos áreas de co-
nocimiento, es mejor que, tanto el análisis de las acciones de los niños 
como el del contenido de la temática, como la decisión de priorizar, 
lo realice todo el equipo conjuntamente, con el fin de implicar a tO-
dos los miembros del mismo y asegurar la posibilidad dc realización 
y continuidad en el tiempo de lo que se proponga. 
2. Propuesta 2: Analizar las acciones del alumnado y organizar el 
curriculum de una o dos disciplinas a partir de uno de los ejes 
transversales. 
Si el proceso explicado en la propuesta anterior tiene éxito en la 
dinámica de trabajo de un equipo, puede pensarse que éste tiene un 
nivel de coherencia y cohesión suficientes para poder avanzar en su 
tarea de integrar la transversalidad. En esta situación, el equipo puede 
plantearse escoger el contenido de alguno de los temas transversales 
como organizador del curriculum de una o dos disciplinas. La ed. del 
consumidor/a puede, entonces, constituir el eje estructurador de un 
enfoque globalizador que busca el contenido conceptual }' procedi-
mental en una o varias áreas de conocimiento. Consideramos que la 
propuesta realizada en el apartado IV.l. es un paso previo que todo 
equipo debe seguir antes de plantearse llevar a cabo esta nueva pro-
puesta. La opción anterior es menos ambiciosa, está más delimitada 
en el contenido y en el tiempo. Adoptar la primera opción supone un 
entrenamiento del equipo de profesores/as para poder realizar esta 
segunda propuesta que es mucho más ambiciosa, ya que conlleva un 
replanteamiento del primer nivel de concreción y la elaboración del 
segundo y tercer nivel. 
La propuesta 
En esta propuesta se seleccionan y secuencian los contenidos de 
una o dos áreas, tomando un eje transversal como hilo conductor. 
Supone, pues, considerar los ejes transversales y, en estc caso, la ed. 
del consumidor/a como un punto de partida fundamental para el 
aprendizaje, que cs fuente de vivencias, interacciones, relaciones, in-
formaciones, conocimientos, comunicación y que por ello puede 
ejercer como núcleo de cristalización dinámico en el que integrar la 
mayoría de los contenidos que se proponen en algunas de las áreas. 
El planteamiento y la propuesta que se proponen es, pues, inverso 
al habitual: no se plantea cómo introducir un eje transversal en un 
área de conocimiento, sino cómo integrar los contenidos de esta área, 
tomando como eje orgaruzativo el eje transversal. 
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En este caso, al igual que en cI anterior, se parte del análisis de las ac-
ciones de los niños y niñas y del análisis del contenido de las temáticas 
para elegir los aspectos considerados prioritarios, que serán objeto de 
trabajo en cada ciclo y a partir de los cuales se establecerán los conteni-
dos que se deben trabajar. Pero elaborar y concretar esta propuesta sig-
nifica que el equipo docente debe, previamente, reelaborar el primer ni-
vel de concreción, para elaborar posteriormente el segundo y el tercero. 
Los pasos que se deben seguir para llevarla a término son los siguientes: 
~ Reelaborar el primer nivel de concreción. A pesar de que el 
primer nivel de concreción de cualquier área viene determina-
do por el Diseño Curricular Base, en esta propuesta existe la 
necesidad de reorganizar dicho nivel, dado que el eje organi-
zativa no es la propia área de conocimiento, sino un eje trans -
versal. Para cllo es necesario tomar una primera decisión, con-
sistente en definir núcleos temáticos propios del eje sobre los 
que centrar toda la organi7.ación. 
La elección de los núcleos temáticos debe basarse en los siguientes 
criterios: que sean temáticas relevantes en la sociedad actual; que ten-
gan una relación clara con la educación del consumidor/a y otros ejes 
transversales; que sean susceptibles de ser trabajados, a partir de ellas, 
actitudes y comportamientos personales y colectivos del alumnado; 
que sean temáticas próximas al alumnado con la finalidad de que sea 
fácil su mmivación y sea factible diseñar actividades en que éste pue-
da aplicar sus decisiones; que exista relación entre las temáticas y los 
contenidos dcl área o áreas escogidas; que exista la posibilidad de tra-
hajar la misma temática en los tres ciclos de la etapa desde ópticas dis-
timas, es decir, que se pueda, en la medida de 10 posible, traba jar un 
curriculum en espiral; que la experiencia previa del equipo de profe-
sores/ as muestre la idoneidad de los núcleos; que sea factible llevar a 
cabo el proyecto a lo largo de un curso escolar. 
~ Elaborar el segundo nivel de concreCIón. Una vez decididos 
todos los núcleos temáticos, es necesario para cada uno de 
ellos y con el fin de elaborar el segundo nivel de concreción, 
reatizar los pasos que se han explicado en la propuesta ante-
rior (4.1.). Es pues necesario realizar para cada una de las te-
máticas el análisis de las acciones de los niños y niñas, que se 
dan dentro del marco escolar y en su entorno, y que son sus-
ceptibles de ser educadas desde la escuela; es preciso analizar, 
también, el contenido de la temática de cada mícleo desde la 
perspectiva disciplinar y desde la perspectiva de los ejes trans-
versales, y, en concreto, desde la ed. del consumidor/a. 
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Basándonos en las acciones de! alumnado y en los contenidos de 
los núcleos, para diseñar y elaborar el segundo nivel de concreción es 
preciso explicitar los objetivos y los contenidos de rodas los núcleos, 
como paso previo para organizarlos y distribuirlos en cada uno de 
los cielos de la etapa, siguiendo al igual quc en la propuesta anterior 
la idea de curriculum en espiral. Deberemos decidir para cada núcleo 
qué grandes aspectos es posible trabajar, formulando posteriormente 
las preguntas esenciales, que sean significativas para el alumnado y 
que respondan a un contenido esencial y con un nive! de dificultad 
distinto y gradual, en función de la edad, para un mismo aspecto del 
núcleo. 
Formuladas las preguntas será necesario explicitar qué contenidos 
conceptuales, procedimcntales y actitudinales pueden ayudar mejor a 
los alumnos a comprender las cuestiones planteadas para cada ciclo y 
cuáles pueden ayudarles a tomar decisiones razonadas sobre sus pro-
pios comportamientos. 
- Elaborar el tercer nivel de concreción. Para poder diseñar y 
concrctar el tcrcer nivel de concreción, en nuestro caso, se tie-
ne en cuenta todo lo formulado en el apartado 3 de este libro; 
se toma como punto de referencia e! modelo del ciclo de 
aprendizaje, la gestión social del aula y la autorregulación de 
los aprendizajes. Basándonos en estos aspcctos, se pueden pla-
nificar, para cada unidad y para cada ciclo, actividades dirigi -
das a que los alumnos/as expliciten sus ideas y/o sus pautas de 
comportamiento con el objetivo de que tomen conciencia de 
su situación personal o colectiva; actividades dirigidas a intro-
ducir, utilizando estrategias variadas, comenidos que puedan 
ayudarles a comprender los problemas plameados; actividades 
dirigidas a que los alumnos apliquen las decisiones que han to-
mado. 
Un ejemplo 
El ejemplo que se propone parte también del trabajo realizado 
inicialmente por el grupo Bellaterra, que contó con una subvención 
dcl CIDE y del realizado a partir de él en algunos centros dc prima-
na. 
La propuesta que explicitamos a conti~uación, como ejemplo, se-
lecciona y secuencia los contenidos de! Area de Conocimicnto del 
Medio social, Ilamral y cultural de la etapa de ed. primaria, tomando 
dos ejes transversales, la ed. del consumidor/a y la ed. ambiental, co-
mo hilo conductor. Está pensada para ser realizada a lo largo de los 
tres ciclos de la etapa de ed. pnmana. 
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Para reelaborar el primer nivel de concreción se parte de la elec -
ción de los núcleos de trabajo siguientes: alimentos, agua, organis-
mos, población, paisaje, vestido. energía, jugucte.~. materiales y trans-




Ante la imposibilidad en este libro, por razones de espacio, de ex-
plicitar el análisis de la5 acciones del alumnado y del contenido para 
cada uno de los núcleos temáticos escogidos, tomamos como ejemplo 
uno de ellos, el referido al transporte 
El transpOrte es un tem a siempre presente en la escuela. Por ejem-
plo, para llegar a una escuela situada en una zona periférica de la loca-
lidad muchos de los alumnos/as mayores utilizan la bicicleta y los 
más pequeños el vehículo de alguna persona adulta. Suele existir, en -
tre el profesorado, una preocupación generalizada en torno a los pro-
blemas de aglomeración durante las entradas y salidas; suele hablarse 
del poco uso del transporte público que llega hasta la escuda; preo-
cu pa la actuación irresponsable de un sector del alumnado al circular 
en bicicleta, sin respetar las normas de tráfico, por el camino que con-
duce a la escuela y por la carretera principal; se suelen plantear cues -
tiones relacionadas con la seguridad y el comportamiento al utiliz.ar 
el transporte cuando se sólJe de la escuela durante: el horario escolar y 
en el que se utiliza, con frecuencia, para realizar salidas y visitas de 
trabajo. 
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Este núcleo cumple con las otras condiciones que hemos ex-
puesto como esenciales para ser elegido, ya que es un elemento fun-
damental de la sociedad actual, con incidencia en el proceso econó-
mico de ésta, en los hábitos personalcs y colectivos de las personas 
y con repercusiones directas en el medio ambiente; forma parte de 
la vida del alumnado, en cuanto que éste es usuario de distintos me-
dios de transportc; permite establecer fácilmente una conexión con 
los contenidos del diseño curricular; existe una cierta tradición de 
trabajar este tema en la etapa de primaria y la amplitud del tema ha-
e.e posible trahajarlo en los tres eiclos de la etapa desde ópticas dis-
tintas. 
En la figura 41 se muestra un posible análisis realizado en relación 
a las acciones del alumnado y el transporte. 
ACCIONES DE LOS/ AS NIÑOS/AS EN RELACIÓN AL 
TRANSPORTE 
- Muchos Uliliun d coche particular pan ir a la escuda 
- Otros muchu~ uli li-¿an d transporte públicu pan Ir a la escuda 
- Algunos van andando a la "SL"\J"U. 
- Algunos U\iIi7..an la bicideta para ir a la escuda. 
- Utiliz.a.n cltrcn, el metro, los autobuses o el autocar en las excursiones. 
- Como peatones se C"Umplen u no unas norm;¡s de sesuridad vial. 
- Como conducwres de bieideu.s '"' cumplen o no unas normas de L"Ín:ubción 
- Han vivido situaciones eercanu de acrideme O de peligro de los mismos. 
- Viven o no, condiciones ade<:uadas de seguridad ( 7.onas d" obru, prcsencia 
de semáforos, amplitud de las ac~r~ .• , ... ) 
- Siguen o no unas palltas de comportamiento social en la uti1i~ación de! trans-
porte. 
- UtiliZ;lJl b red de traMportes públicos de 10. localidad. 
- Son víctimas del ruido causado por la circulación. 
- H;lJl sido alguna Ve7. panicipes junto con sus f:unilias de la compra de un co-
che nucvo y de la venta del usado. 
- Han ,·isto al~'Una vez vehículos abandonados en la localidad. 
- Conocen la ' OlrieJad de !Mrcas de \"~hículos y poseen una aproximación a 
cuál C5 su pre<:io. 
- Ven anuncios de coches cn los medios d~ comunicación. 
- Circulan como usuarilJ~ tic vehículos por cam."lens, autopist.u o aUloví"". 
- Conocen que hay distintos tipos dc carburame-s y ~on cómplices de la utili -
zación de estos en el vehículo f:uniliar. 
- Han visto los ¡;a.lcs que salen por el tubo de cscape. 




En la figu ra 42 se muestra un posible análisis entorno a los conte-
nidos de! cerna del transporte. 
Figura 42 
COfOEt/lOOS FUNDAMDIT ... US EN IIELlC1DH 
"'L TRAN$I'OfITE , su UTlUZ.t.CIÓN 
Basándonos en las acciones del alumnado y en los contenidos de 
cada núcleo, se deciden para rodos ellos tres aspectos prioritarios. En 
este caso los tres aspectOs considerados prioritarios son: "la diversi-
dad de transportes a nuestro alcance,., "los combustibles usados en el 
transporte y la comaminación que originan", .. Jos residuos produci -
dos al finalizar la vida útil de un vehículo • . 
Para cada uno de ellos se fonnulan las prcgumas correspondientes 
para cada uno de Jos ciclos de la etapa. Pueden verse en el esquema de 
la figura 43. 
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HQl;;LfO UMJ.l1CO;TII~ 
ASPECTOS IIEl~IJI'TES ESCOGIDOS y PREGUNTAS F'OIIIoIUl.AOU 
Figur<l43 
( ,-IIESlOUOSV CON'ToUIIHACION: 
Serán las preguntas formuladas para cada núcleo las que configu-
raran las distintas unidades didácticas y dibujarán el tratamiento en 
espiral de los contenidos de estas . En la figura 44 se muestran las uni-
dades didácticas planteadas para el núcleo transporte: 
NÚCLEO TRANSPORTE 
Unidad didáctica Ciclo ioicial Ciclomcdio Ciclo superior 
El transporte par:. ¿Cómovamosa la 
<~cdóndcya-~ 
·Cómo se puede Ue 
ir:l. 1:1. escud:l. l'SCuelú 
¡mo .-amos :1. la escud gar a 1.1. escuela? 
y ctcinlOurdamos? 
Vehículos, ¿ Están sucios los ¿Por qué ¿Por qué es impor-
tramporte y irholes de 11 COMaminan lo~ ame Uev~r 1m ~~ 
rontaminación e.\cucla? coches? a fCvisión de !jases? 
Vehículos, res iduos ¡Podemos tirar un ·Qué ocurre cuand ¿Cuil es la vida 
y contaminaci"'n coche a la b:l.sura ? un coche es yicjo? medi.t de un coche? 
Figura 44 
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El paso siguiente a realizar para cada uno de los núcleos es expli-
citar qué contenidos conceptuales, procedimemales y acütudinales 
pueden ayudar mejor a los alumnos/as a comprender las cuestiones 
planteadas y ayudarlos, a su vez, a tomar decisiones razonadas sobre 
sus propios comportamientos. 
En los tres cuadros de las figuras 4-5, 46, 47 (ver páginas siguien-
tes) puede verse, respectivamcme, la concreción de conceptos, proce-
dimientos y actitud es propuestos en el núcleo del transporte, a lo lar-
go Je los tres ciclos de primaria, para cada uno de los aspectos 
escogidos y para cada una de las preguntas formuladas. 
Explicitado el segundo nivel de concreción sólo queda concretar 
el tercer nivcl de concreción para cada uno de los núcleos escogidos. 
En la fi gura 48. puede verse un ejemplo de las actividades propuestas 
para la concreción del tercer nivel en el caso del núcleo transporte y 
dentro de la unidad didáctica «vehículos, residuos y contaminación», 
pensada para el segundo ciclo de la etapa de ej. primaria. 
NÚCLEO TRANSPORTE - SEGUNDO CICLO DE PRI-
MARIA - TERCERA UNIDAD DIDÁCTICA 
Actividadcs del tipo: Actividades del tipo: 
Actividades dd tipo: 
¿Cómo aplicar las nuc-
¿Cómo lo veo? ¿Qué ¿Hay otras formas de va5 formas de ver, pcn-
pienoo? ¿Qué hago? ~e r, pen. u y actuar? .UT y a",tuar? 
Coloquio sobrc lo que - Explicación del camino - Ilúsqueda d, posible. 
suc"d" cuando se abando- gu" _.igue un coche en un .olueione, ~ tomar cuan-
na un coche viejo en la vía desguace, a partir del aná- d" ya no podemos hacer 
pública . Comunicación lisis de los distintos tipos uso de nuestra biCicleta. 
or;¡l d, cxpcncnClas w - J e m;¡tcrialcs de los que - R~~li;>;ación de un eart~1 
nacidas y explicilación J~ esta fabricado un coche. informativo so¡'r~ las 50-
ideas en rclación ~ ello. - Scparación J e m~~clas luciones enco~tradas para 
- Observación de una fo- con limaduras de hieno repartir entre el alumna-
to publici taria J~ una bi- - Visi ta a un cementerio do de lo, otros cursos. 
eidcla y d~ un coche, con de coches para observar el 
sus aec~sorios. Análisis y desguace y real1"ar "m 
cxplicitación de ideas in- encuesta a 105 responsa-
di,'iJuales sobre posibili - bies. 
d,d d, reutililaT para - Contacto con el propio 
usos di"ersos, las distintas ayuntamiento para COllO -
piezas de "stos vehículos_ cer b situación de lo, co-
ches abandonados 'o ¡, 
localidad y lo, medidas 
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Expliciumos a continuación, dado el intcrés que puede tencr las 
preguntas generadas para todos los núcleos y para todas las unidades 
didácticas de los tres ciclos de la ctapa (ver cuadros dell al 10). 
Núcleo n° 1: Organismos 
Unidad didáctica Ciclo inidal Cidomedio Ciclo superior 
Convivimos con (Pod~mos tener un ,Nos gusta 
¿Es importanu 
tener plamas en 
animales y plantas anim~1 ~n cb.se? tener ~nima!cs cerca) 
clase? 
Cultivamos 
, Podemos montar ¿Cómo cultiH el 
¿Qué ocurre oon los 
animales y plantas un humo en cl pa- hombre las plwtas abu .. os? 
tío de la escuela? alimenticias? 
Lo~ seres vivos del 
. Podemos deseubri 
¿Intenumos ¿Qué nosd:lcl mar la vida en un 
entorno 
parque ? 
conocer un bosque? y qué le damos? 
Núcleo n° 2: Población 
Unid~d didáctica Ciclo inicial Ciclo medio Ciclo superior 
L¡¡s personas ocu· ¿Cuámos somos en ·Cuinto.~ somos ro ¿Todas las zonas dd 
pamos un espacio 
el comedor de la 
escuda? mundo están igual-
e5cu"L..? mente pobladas? 
No siempre 
(; Adónde vamos a ¿Quiénes vivimos 
(I'odemos convivir 
ocupamos el 
diario? en esta localidad? oon pttSOu.as de mismo espacio OIrOS lugares? 
Un lug~r para ¿Tenemos en cuent . Vh·~n m buenas con ¿Podemos 
tod05 en la en nuestra localidad dicione.<; k; pcrnolUS compartir nuestro 
sociedad a los minus,';ilidns? dcL..=eJad? espacio con todos? 
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N úcleo nO 3- Energía · 
Unidad didáctica Ciclo inicial Ciclo medio Ciclo superior 
En la escuela 
¿Cu.:indo usamos la 
¿ Por qué usamos "Qu" ocurre euand 
usamos la energía energí .. en b energía? 
endlUfamos un 
escuda? aparato? 
Origen de la 
¿Por dónde Ilcg;¡ la ¿Cómo se gener.lla ¿ EXLsun otns fucn-energía que llega 
a la escuela energia a clase? nergía que USamos. tes de energía? 
Consumo y ¿Es siempre ¿Cuinta energía ¿Siempre r m «xk; par-
ahorro de energía necesario encender eléctrica se te; scconsume b misma 
la luz? consume? a.mihdde~? 
Núcleo n° 4: Transporte 
Unidad didáctica Ciclo inicial Ciclo medio Ciclo superior 
El transporte para ¿Cómo vamos a la ¿ IX:sdc dónde y 00- ¿Cómo se puede 
ir a la escuda escuda? FlO vamos ~ la cscu~ llegar a nu",,,,,, 
y cuánto urdamos? e!icuelú 
Vehículos, ¿Están sucios los ¿Porqué ¿ Por qué es impor-
tnnsporte y á.boles de la contaminan los F:-Itc llevar los coch-: 
contaminación escuela? coches? a la re,·isión de gases? 
Vehículos, residuos .:: Pod~mo" tirar un 
¿Qué ocurr~ 
¿Cu:i¡ ~s 1;. vida 
cuando un coche 
y contaminación coche a la baour:l? 
es viejo? 
media d~ un cochd 
Núcleo n O 5: Alimentos 
Unidad didáctica Ciclo inicial Ciclo medio Ciclo superior 
Los ingredientes 
(Cómo s~ fabrjc;¡ el 
¿Qu¿ ~ MCeSaIio 
¿Todas las personas 
v~getales del 
pan del bocadillo? 
para que :;:e produzca 
pueden comer? 
bocadillo d trigo? 
Los ingredientes ¿De dónde ¿Cómo sc 
¿Qué son los 
de origen animal proc~den los conservan los aJiow",? 
del bocadillo embutidos? alimentos? 
El envoltorio del (Para qué sirvc el 
¿Es imporun~ !ain- ¿ Por qué se mi li7.:! 
bocadillo papel del bocadillo? 
ormación Jr,1 envolt tamo el papel de 
río de Jo,¡ alimentoS? aluminio? 
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Núcleo nO 6: Juguetes 
Unidad didáctica Ciclo inidal Ciclo medio Ciclo superior 
En la escuela hay 
¿Qué jugu~t~s hay ¿o" qué matcnales 
¿Dónde van a parar 
juguetes 
n la escuela y cóm están fabricados los 
los juguetes viejos? 
jugamos? juguetes? 
Muchos juguetes ¿Son mejores los ¿Qué ocurre con las ¿ Pueden reciclarse las 
uneionan con pila juguetes con pilas? pilas usadas? pilas usadas? 
El envoltorio de los 
¿ Es nee~suio ~I ¿Qué ocurr~ con lQS 
¿ Es posible reciclar 
juguetes 
em"oltorio de los envoltorios de plás-
e! plástico? 
juguetes? tico? 
N úcleo n O 7: Vestidos 
Unidad didáctica Ciclo inidal Ciclo medio Ciclo superior 
El ves tido que ¿Cómo es la ropa ¿Ocqué están hechos ¿Cómo se fabrica 
que usamos en la usamos 
escuda' los \'Cscidos? un v~scido? 
Los vestidos se ¿Por qué s~ mancha ¿Cómo podemos ¿Qué son los eliminar las ensudan la ropa? 
manchas? quitamanchas ? 
Los ves tidos se ¿Puedo pon~rme la ¿Qué podemos ¿Si ~mpre se cambia 
van quedando bata del año hacer para e vestido PQrque S 
pequeños pasado? conservar la ropa? os queda pequeño. 
Núcleo n° 8· Materiales 
Unidad didáctica Ciclo inicial Ciclo medio Ciclo superior 
Los materiales del ¿Conozco el 
¿ De dónd~ proceden ¿La COnstrucción de 
edificio escolar edificio escolar? 
lus mat~riaks de todos los edificios 
oonSUUQ;ón? es igual? 
En la escuela ¿Pod~mQs reciclar ¿Todos los pape1~s ¿Qué hay delrás del 
utilizamos papel el papel? son iguales? pa!",l? 
La conserv:.tción 
¿Podemos contr;- ¿Podcnns comibuiI-a1 ¿Qué importaneia lÍe-
del material 
buir al manteOl- mantmimienwJ., br- ne rchabili= y con-
miento de la d:lSe' nes y ~ públ;;:n;? serY:U" los edificios? 
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Núcleo n O 9: Agua 
Unidad didáctica Ciclo inicial Ciclo medio C iclo superior 
Utilización del ,Para qué ¿Por qué utili 7..amos ,Ulilizamos agua 
agua en la escuela uli lizamos el agua tanto d agw? que no vemos? 
en la es~ueb? 
El agu~ que entra } ,:Cómo es el agu~ 
¿ De dónde viene el 
¿Adónde v~ el agua 
sale de la e.cuela que bebemos? 
agua que 
que utiliumos? uúli7 .... mos? 
Consumo de agua (Cui~u ~gu~ ,Cuánl<l. agua "" ¿ El '\gu~ ~ grati5 Y 
en 1~ escuda 
consunumos para ~Onsllmc en la 
abund.ulte? lavarnos? cs.cuda? 
Núcleo nO 10: Paisaje 
U nidad didá~tica Ciclo in icial Ciclo medio C iclo superior 
Rcpen:usjooes de bs ¿Climo actuar ¿Qué """Ir ocurrir ¿Qufáa:rosprocll.un activid,,,Jo; de ocio durante una 
los fina de semana? Iz~~ ¡en el mafio ambiente excursión? ene! rnedio;¡¡¡fum:? 
Repen:usDxsdetr.lt:t-
¿Producimos ·Quéocurre eon lo 
¿Qué son un 
uEntodebil1'5dJo¡ vcncdero y UIlól 
~;. """""""" muchos residuos? residuos? incineradora? 
. "'"in ¿Podemos pn,venir ¿Qué ocurre ¿Somos po.. m d""""= la mayoría de los después de un responsables ante 
~y su prevención incendios? incendio forestal? un incendio? 
Algunas ventajas y problemas de la propuesta 
Todo lo expuesto en el subapartado «algunas ventajas y proble-
mas_ de la propuesta del punto 4.1 es también válido en este caso. 
Lograr una programación de una de las áreas, tomando como refe-
rencia este nuevo modelo explicado, supone un paso de gigante en la 
integración de la ed . del consumidor/a y una señal inequívoca de co-
hesión del equipo. 
Respecto la reclabor.ación del primer nivel de concreción la difi-
cultad estriba en ponerse de acuerdo sobre cuáles son las temáticas 
básicas que se escogen, siguiendo las pautas que hemos establecido. 
Elaborar el segundo nivel de concreción, siguiendo las pautas ex-
plicadas, supone para el equ ipo un nivel de dificultad importante, pe-
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ro que no va mas allá de las dificultades que ofrece la elaboración de 
dicho nivel en situaciones habituales y en aquellas que sc pretende di-
señar un cuniculum en espiral. 
Ocurre lo mismo coo la elaboración del tercer nivel de concre-
ción. 
Si bien seria óptimo realizar esta propuesta incluyendo todas las 
áreas de conocimiento, ello implica verdaderas dificultades. No cree-
mos que .sigu.iendo la pauta explicada sea posible, a juzgar por nues-
tra expenenCla. 
3. Propuesta 3: Escoger temas tópicos que globalicen los temas 
transversales y estructuren algunos contenidos de las áreas 
En este caso, el trabajo planteado con el equipo de profeso-
res/as parte de elegir uno o más temas tópicos sobre los que plan-
tear el trabajo. Por tcmas tópicos enrendemos temáticas relevantes 
en la sociedad actual, con una relación clara con la educación del 
consumidor/a y susceptibles de que se trabajen a partir de ellas 
conceptos, procedimienros, actitudes y comportamientos persona-
les y colectivos; temáticas que sean próximas al alumnado para que 
puedan ser fuente de motivación y a la vez posibiliten la concre-
ción de ac tividades en las que los alumnos y alumnas puedan apli-
car sus criterios y sus decisiones; temáticas que para comprender-
las nos remonten, en parte, a los contenidos de las áreas de 
conocimiento propias de la etapa; temáticas que sea posible tratar-
las desde ópticas distintas y, por 10 tanto, que puedan ser t'rabaja-
das en distintos momentos de la escolaridad de forma no repetitiva 
y por tanto que, en la medida de 10 posible, permitan trabajar un 
curriculum en espiral. Los alimentos, el papel, la biblioteca, el telé-
fono , los vestidos, son, entre OtrOS ejemplos, temas tópicos que 
presentan estas características. 
Puesto que la dinámica habimal en el centro es el desarrollo disci-
plinar de cada una de las materias, se plantea escoger inicialmente al-
gún tema tópico para trabajar de forma intcrdisciplinar, contemplan-
do explícitamente la transversalidad como un primer paso para, 
progresivamente, ampliarla a otros temas e ir cambiando, así, un 
planteamiento disciplinar por otro interdisciplinar. 
Escogida la temática, en esta propuesta se parte del análisis de to-
do aquello que sobre la misma un ciudadano o ciudadana acmal debe 
conocer, en la sociedad en la que vive, para poder aCtuar de forma 
responsable y comprometida. A partir de este análisis se dcsarrol!a la 
propuesta de trabajo en el aula. 
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La propuesta 
Plantearse lo que como ciudadanos/as deberíamos conocer. Se 
propone en primer lugar que cada miembro del equipo se plan-
tee el contenido esenciaJ del tema tópico escogido desde la óptica 
de un ciudadano/a. La consigna que se establece es que cada 
miembro debe realizar un listado de uxIos aquellos aspectos que 
considera que cualquier persona debería plantearse y conocer 
sobre el tema. Cada miembro del equipo debe olvidar por un 
momento su condición de profesor/a de una determinada área y 
debe dejarse guiar por su propia visión como ciudadano/a. 
- Organizar los contenidos que deberíamos conocer. U na vez 
reaJizada eSta reflexión personal por pane de cada miembro 
del equipo de profesorado, debe realizarse una puesta en co-
mún de los listados. Se trata, en un primer momento, de poner 
en eomún los listados. Pero el paso fundamental consiste en 
organizar éstos, teniendo presente el contenido de los mismos 
y la aponación disciplinar. Este nuevo paso supone perder el 
punto de vina del ciudadano para ejercer el de profesor/a. 
H ay que organizar el listado dándole una coherencia estructu-
ral. pensando 105 contenidos que existen detrás de cada aspec-
to y teniendo presente su relación con las distintas áreas curri-
culares y los distintos ejes transversales. 
- Decidir los objetivos que se van a trabajar. El siguiente paso 
consiste en decidir, conjuntamente, los objetivos que quieren 
trabajarse con el alumnado y concretar, sobre el esquema or-
ganizativo realizado en el paso anterior, los contenidos que 
ello supone. Este paso, si se quiere realizar a nivel de toda la 
etapa, supone también decidir qué aspectos serán tratados 
prioritariamente en cada ciclo y cuáles se tratarán con menor 
profundidad. 
Decidir las actividades de trabajo. Finalmente, será necesario 
pensar qué actividades pueden favorecer mejor la finalidad 
buscada. Aún siendo muchas las actividades ya existentes que 
pueden utilizarse para trabajar aquello que se pretende, será 
necesario muchas veces realizar adaptaciones con el objetivo 
de que éstas faciliten un aprendizaje constructivista, contem-
plen la diversidad del alumnado y la autorregulación de los 
aprendizajes individuales y de grupo. 
Un ejemplo 
El ejemplo que se presenta ha sido realizado en el marco del semi-
nario de educación del consumidor que se realiza en el marco de la 
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Associació de Mestres Rosa Sensat, con la colaboración de la coope-
rativa Abacus y del Institut Catala de Consumo 
Para ejemplificar la propuesta partiremos, en este caso, de la elec-
ción del papel como tema tópico y centraremos la propuesta en el ci-
clo medio dc primaria. 
El papel es un material de múltiples usos . Su consumo en la vida 
diaria resulta tan habitual que, con frecuencia, se usa como si se pu-
diera disponer de él sin problemas, sin límites y a la vez sin pensar en 
las repercusiones ocasionadas en su fabricación. La realidad es que se 
consumen grandes cantidades de papel y son muchas las ocasiones en 
que se malgasta, usándolo inadecuadamente. 
La preocupación del profesorado para concienciar al alumnado en 
torno a la problemática del papel se extiende día a día y resulta cada 
vez más frecuente encontrar escuelas en las que se realizan talleres de 
reciclado de papel. Este tipo de actividad resulta de interés tanto por 
la motivación que implica, como por la participación activa del alum-
nado, como por el concepto que lleva implíciw. Sin embargo, si la fi -
nalidad que se busca es acercar al alumnado la problemática del con-
sumo del papel, se hace necesario plantear otfO tipo de actuaciones 
que comporten el aprendizaje, por parte de éste, de un uso racional 
del mismo. Para ello creemos que deben plantearse situaciones de 
aprendizaje que sitúen al alumno/a en la necesidad de escoger el pa-
pel más adecuado par:!. cada necesidad, la importancia de hacer un 
uso óptimo del mismo, así como la importancia de valorar su reutili-
zación y reciclado; aprendizajes todos ellos necesarios para hacer un 
consumo responsable del papel y a la vez respetuoso con el medio 
ambiente. 
El papel puede constituir un punto esencial para el aprendizaje de 
conceptos, procedimientos, actitudes y comportamientos. Frecuen-
temente y atendiendo a diferentes criterios (igualdad de oportunida-
des, ahorro de dinero, facil idad ... ), se proporciona al alumnado el pa-
pel necesario para realizar sus actividades y, sin embargo, sería de 
gran importancia que los niños y niñas aprendiesen, desde las prime-
ros niveles, a escoger y decidir el tipo más adecuado en cada caso; as-
pecto que no tiene porque ser contradictorio con los criterios men-
cionados. 
Por otro lado, un recorrido por las aulas de los primeros cursos 
nos permite comprobar que la mayoría del profesorado, impulsado 
sobre todo por cuestiones económicas, es un reutilizador nato de pa-
pel; resulta fácil observar cajas y carpetas conteniendo retales de dis-
tintos tipos de papel usado, que sin duda propondrá utilizar en otras 
situaciones; rcsultaría muy educativo compartir con los niños y niñas 
este hecho y sería un buen método para incidir en la necesidad de uti-
lizar racionalmente el papel. 
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El papel es un material de uso cmidiano en la escuela, cercano a 
los niños y niñas, que puede proporcionar un alto grado de motiva-
ción y resultar un buen punto de partida para trabajar distintos as-
pectos de las áreas curriculares, y permite trabajar los temas transver-
sales del curriculum, preferentemente la educación del consumidor/a 
y la educación ambiental. Éstas, entn: otras razones, son suficientes 
para que el papel sea un tema tópico que pueda y deba trabajarse en 
la escuela. 
En la figura 48, podemos observar un ejemplo de listado de aspec-
tos a considerar desde la óptica de ciudadanos/as y en el que aparecen 
cuestiones que difícilmente afloran cuando el profesorado realiza el 
análisis del papel desde una óptica disciplinar. 
CUESTIONES SOBRE EL PAPEL PLANTEADAS DESDE 
LA VISIÓN DE CIUDADANOS/AS 
~Qué es el papel? 
¿Qué características y propiedades ti~n~ ~l pap~l, qu~ lo h"c~n úti l? 
¿Qué tipo de matena, primas son n~~sari;l.5 para hacer papel ? 
¿Qué tipo d~ papd ofr~ce el mercado y qué usos tiene cada uno de ellos? 
¿ A qué se deben las diferencias en el precio de este producto? 
¿De dónde procede el papel, cómo se elabora? 
¿Cómo ha evolucionado el proceso de fabricación del papel? 
¿Cuál es el proceso de comercialización del papel? 
¿Qué COSIOS ,upone su c"m~rc ialización y su distribución? 
¿ El papel se desgasta? 
¿Qué podemos hacer para conServar el papel? 
¿Qué hacemos cOn el papel usado? 
¿Cómo usamos el papel? 
¿Qué cnn-'~cuencia, "mbi~nules ti~n e la producción de papd ) 
¿Menospr~ciamos el v"lor del pap~l? 
¿Dónde se almacena el papel una vez milizado? 
¿Su fabricación ticne consecuencias sobre la salud? 
i y sobre el medio ambiente? 
¿Cuál es la función SOCIal del pap~l? 
¿QUt oficlOs están r~ lacionados con ~I papd? 
¿Se pu~de reCIclar ~I papel carbón, el papel de charol, el papel de fax, ~!c.? 
¿A qué lugar s~ lleva el papel de los eontened'>re, de recogida selectiva? 
¿Tiene el reciclaje de papel costos económicos y ecológicos? 
Figura 48 
Fl esquema que se presenta en figura 49. establece la organización 
de los contenidos induidos en el listado anterior, realizada desde la 
óptica de profesores/as, Dicha organización presenta contenidos que 
pueden relacionarse con las diversas áreas de conocimiento, conoci-
miento del medio natural y social, lenguaje, lenguaje plástico y len-
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guaje matemático. A la vcz, la organización contempla los contenidos 
asociados, en este caso, a tres temas transversales, ed. del consumi-
doria, ed. para la salud y ed. ambiental. 
-
-- PAPEL ----- --
Figura 49 
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Partiendo de la organización anterior se deben escoger los aspec-
tos que se quieren trabajar. Para ejemplificar escojemos el caso en 
que se ha decidido priorizar que e! alumnado aprenda a valorar la im-
portancia de utilizar pape! reciclado y a reutilizar e! pape! siempre 
quc sea adecuado. Esto supone concretar los objetivos y los conteni-
dos que se muestran en la figura 50. 
No resulta fácil plantearse qué actividades son las más adecuadas 
para que e! alumnado aprenda la importancia de usar racionalmente 
e! papel, valore el papel reciclado y valore así mismo la reutilización 
del papel usado, en cuanto que muchas de ellas no son actividades 
que se realizan habitualmente en el auJa. Se exponen en la figura 51, 
52 Y 53, a modo de ejemplo, el diseño de algunas de las actividades 
propuestas relacionadas con el tema. 
OBJETIVOS y CONTENIDOS PRIORIZADOS 
Objetivos: 
Iniciarse en el conocimiento dd proceso de fabricación del papel convencional y 
del papel reciclado como medio para adquirir condUelas rendemes a adquirir pa-
pel reciclado y reutilizar el papel en los momento5 adecuados. 
Cont~nido. de conceptos: 
Fabricación del papel convencional: materiales, energía y conSe<:Uencias para el 
medio ambiente 
Fabricación de papel reciclado: matcriale5, energía y comecuencias pan el me-
dio ambieme 
Concepto de reuti lización. 
Contenido. de procedimientos: 
U.o adecuado de los utensilios necesarios para bbricar papel reciclad" 
Análisis comparativo de los matena].,s y la energía utilizados en la fabricación 
del pape! con"encional y reciclado, .... í como de las consecuencias de dichos pro-
cesos para e! medio ambiente. 
Contenido. de actitudes, valores y normas: 
Compromiso y camtancia en la recogida de papel usado 
Valoración de la utili;r;ación del papcl reciclado y de la reutil i7aci<'m del papel 
Interés en la fabricación de papel reciclado 
Figura 50 
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ACTIVIDAD)OS DEL TIPO, 
¿CÓMO LO VEO? ¿QUE PIENSO? ¿QUÉ HAGO? 
* Se propone partir de una salida recorriendo bs distinus calles que rodean b escue-
la para ver el tipo de cootenedores que existen, fij~odo la atención en los de reco-
gida selectiva de papel. 
". Al llegar a clase se propone la realización de un mural en el que previamente se h,,-
hr.in dibujado los distimos tipos de contenedores y en que d alumnado deberá pe-
gar, en el lugar correspondiente, los residuos que hay en la papelera del patio y d~ 
la clase. Comentar el resultado planteando la problemática del papel. 
* Así mismo se propone que co.da :dumno/a comeste de forma ¡nd¡vidu~lla siguien-
te hoja de trabajo: 
Estos niños y niña:¡; discuten sobre la repercusión que tiene la fabricación dd papel 
en el medio ambiente. Lee lo que dicen y expresa tu opinión constatando las pre-
gunus que se formulao . 
Deben"" utilizar el ""pel odecuadamcntc 
ya que pOOc""" <j .... •.. huoos .in bbol .. 
~', _____________ J El problema no OO" los ~rt>ole> 
,j\fl . ~ 'V\ , .. ;.';'¡:~~;.~;. . .ilM) el .g".~oc "" ",ili ... J",,,,u,, 
:~~ ~'-'_"~ __ OC_"_OO· ______ ~I 
Lo que di« Mona es "n' ~ 
El ""pel puede !tacerse , partir de ,1. papeles.>:>do> y "ap'" .i<jo>. 
Yo p¡.,,,,,, qUo< el pmb"m.o .. d< 
e"",¡i •. La e~ici<bd .. "\Uy 
oata y Ile~ar-' el di. que "" pOOrii 
ri .• 
Marta dice que nos qued...-emo.,jo árbole •• i no utihamo. :td""uadamcntc d pop<:!. Yo ,,«o que 
M;;¡;;'~~"p¡~~;~' ig~';i"~~~'~:¡;;;';;:'~Q;;¿ pien ... <ob", lo que dicel Yo picnoo Jaim~-~.I::>. pemcu-
l':tdo poe _la conu milUción dd agua que .upone el proceso d. fabriaeión del p>.pd. ,Crccs que 
tiene motl'·o. ? Yo ~eeo ___ _____ . ____________ .. _ ..... .... ... .................................................... ................. _ .. ____ ... __ . ____ _ 
.. Antonio .. 100 pr:eo"upado poe la ener-¡;ia que se g;lSU en el pro<ero de fabricación de! paf'<'l. 
¿Con.,dera. que tiene cazón? Yo ce"" .......................... ... .......................... _ .............. __ . __ ........... .......... . 
Figura 51 
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ACTIVIDADES DEL TIPO, 
¿HAY OTRAS FORMAS DE VER, PENSAR Y ACTUAR? 
* Explicar en qué consiste la fabricación de p:lpel, qué materiales se utilizan, el papel 
de la enngia en la fabricación y [as consecuencias que se derivan de comamin:u;;"n 
del medio. 
~ Pbntear qué es el papel recidado y el papel C1:ológico, comparando su fabricación 
con la fabricación del papel convencional. 
Proponer hacer papel reciclado en clase. Para ello es ncce,ario: 
~ Pnparar la pana. 
La pasta de papel se obtiene mezclando tres dementos: agua, papel usado y optati-
vamente cola. El grosor del papel que se obtenga de esta me7.da dependerá de su 
densidad y, por tanto, de la proporción de papel usado que utilicemos. Ha-
bitualmente en un cubo de agua será suficiente poner 1/4 parte de tiras de papel 
usado. Para hacer la mezela debemos: 
Romper el papel a tiras COn la, manos r depositarlo en el cubo. Disponer de 
recipientes pcqueiíos con el fin de que 10.\ componentes de cada grupo reali -
cen la operación y lo pongan después en un reclpleme grande. 
Añadir agua hasta la mitad y dejar que se ablande dur~nte unos diez minutos 
- Triturar la mezcla con las manos y ayudarse con una batidora industrial o de 
cocina durante unos ocho minutos; en c",o de ut;lí7.~ r un batidora prestar 
mucha atención para evitar cualquier accidente. 
Añadir agua y cola si se considera adecuado. 
Volver a triturar hasta quc la pasta se parezca a una papilla. 
- Realizar la hoja de papel: 
Lo más adecuado es enseñar preví;¡mente cómo utili7.ar 1" forma y "yudar para que 
co.da niño y niña efectúe la operación. 
Introducimos la forma dentro de la pasta en posición vertical para colocarla 
gradualmente en posición horizontal, sin sacarla de la pasta. 
Recogemos la pasta sobre la forma y la sacamos lentamente a 1" superfiCIe, 
sin perder la posición horizontal. 
Vertimos la película de pasta depositada sobre la forma (hoja) sobre un fiel-
tro, mediante un movimiento rápido, pero no brusco. Tanto las formas como 
los fieltros deben estar bien mojados en el momemo de Su u!ilización. 
Levantamos la formOl COn un mOVImiento rápido. 
Realizamos las mismas operaciones lanta ver", <como queramos para obtener 
tantas hojas de papel reciclado como deseemos. 
Colocamos el conjunto sobre la prensa y prens"mos uniformemente hasta 
lograr que se escurra buena parte del agua. 
Desmontamos la prensa y saC;l.mos cada fieluo con su correspondiente hoja 
enganchada. 
- Tendemos ",da hoja para que 5" .• eque, como si de una pieza de ropa se tr.tar •. 
Un" vez 5~Ca~ 13.1; hOJ3.1; 5e d~'prcnden de los fieltros y para conseg,úr que 
sean más planos se recomienda volverlos a prensar, colocando un fi eltro seco 
entre hoja y hoja. En dos horas ap roximadamente estarán" punto. 
Figura 52 
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ACTIVIDADES DEL TIPO, 
¿CÓMO APLICAR LAS NUEVAS FORMAS DE VER, 
PENSAR Y ACTUAR? 
~ Se propone buscar colecti,-amentc cllugar más adecuado de la clase para colo-
car el p"'pd nuevo y el papel que se puede reuti lizar. Se propone utilizar el p"'pe1 n~­
ciclado fabricado en das ... para construir carteles que lo indiquen. 
~ Así mismo se propone que cada alumnola conteste de forma individual 1 .. si -
guiente hoja de t","bjo y que .,e comente .. n grupo reducido: 
Cont.,ta lo que cre"" mi:; w ccuodo, po-
niendo um, cru~ en el lugar corre.'pon-
di.me. 
1. A n o ti",r 1., hojas de papel cuando el 
títul" no me .~l~ bien. 
2. A no romper la hoja de trabajo cuand o a 
medio trab~jo pien.o que no me h, <~Iido 
dd todo bien. 
J . A u';li".,- cl pope! us"do oomo borraJor. 
4. A utilizar e! papd por [., do. cara. 
,iempre que >C~ ~dccuado. 
~. A dejar en la caja de papel de bOrrodo, 
I'Guellm p , pele, GU C aún pueden U!ili:urs~. 












PUCSto/ .. h;¡ 
."guirb 
Explica la~ razones de rus decis iones .. ... ... .. ... .... .. .. ... .. ........ ... .. .... .. .... ...... .. .... .. ..... ... . 
.. ........... ..... ..................................................... , ........... , ................................ , .. .. ..... . 
"Se propone también que cada a lumno!a autorr~gule su, decisiones semanalmente a 
partir de la s igu iente pauta: 
Es .... hoja re ",!"Vid de aUlocon{tol pau que Nohc sido 
pned .. ir v.Jorando si eres e.poz de lb,,,. a cop'z en 
,6mino ,u., J""isioncs resp""'O el uso de pa- ninp}n 
pd en d ",e. Muca cada .. mana la re,puesu momenlO 
más .d=da. de hacerlo. 
1. He ,ido co.paz. d~ no ri= la, hoj~s de 
p. pe! cu~ndo el títu lo no me ~l í~ bien. 
2. He ,id() cap:v de no romper la hoj. d~ 
,,,,bajo cu.;¡ndo a medio ,,,,bajo he visto 
que no me ha .. lido del ,odo bien. 
3. He ,iJo ~~paz de utÍli'.ar el p,pd u». 
do como borradur. 
4. He ,¡do capaz de utilizard papd por 1 .. 
do, caras ,iempre que b. , ido adecuado. 
5. He .,ido cap:v de dejar ~n lo caj. d. p~­
pel d. borrador aq u. llo, pap.l .. que aú n 








He ,ido Sicmp",he 
capaz de <idoa/paz 
haeerlo b de cumplir 
mayoriadc m .. 
veces. decisio"",. 
Algunas de las ventajas y problemas de la propuesta 
Reflexionar desde la visión de ciudadano/a implica poner sobre la 
mesa aquellos aspectos que son relevantes para vivir en nuestra socie-
dad y que, sin duda, facilitan establecer relaciones con los distintos 
ejes transversales. Trabajar en esta línea supone considerar que edu-
car al alumnado en la perspectiva consumerista no puede desligarse 
de educarlo en e! campo de la ed. ambiental, en el de la ed. de la salud, 
en e! de la igualdad de oportunidades, etc. 
Escoger esta línea de trabajo supone que e! equipo de profesorado 
debe trabajar en dos direcciones, independientemente del tema tópi-
co escogido. Por una pane, e! tema escogido debe servir para conju-
gar algunos de los contenidos de los distintos temas transversales y, 
por otro, debe ser útil para estructurar los contenidos de distintas 
áreas de conocimiento. 
Realizar una puesta en común de las necesidades de los ciudada-
nos/as respecto a la temática resulta sumamente interesante, ya que 
supone poner en común puntos de vista muy distintos. Así, por 
ejemplo, una persona con una mentalidad ecologista puede plantear 
ante e! tema de! agua que un ciudadano debe tener especial cuidado 
en e! uso de jabones para e! aseo personal; otra puede contemplar la 
importancia de que el agua tenga un gusto y color aceptable; alguien, 
con mentalidad disciplinar, ante esta misma temática, puede aponar 
la idea de la imponancia de trabajar el concepto de vasos comunican-
tes para comprender cómo llega e! agua a nuestras casas, etc. Poner en 
común aspectos tan distintos referentes a un tema supone una rique-
za y permite adquirir una visión amplia del tema. 
Trabajar en esta propuesta comporta, una vez decidido aquello 
que es esencial para el ciudadano/a actual, organizar las propuestas y 
buscar, en una O en diversas disciplinas, aquellos conceptos estructu-
rantes y procedimientos básicos que son necesarios para comprender 
y tomar decisiones referentes a las cuestiones relacionadas con el te-
ma planteado; supone, pues, perder la óptica disciplinar para penetrar 
en una más interdisciplinar o bien multidisciplinaL 
Realizar la organización de! contenido de los distintos listados 
suele resultar costoso a bastantes equipos. Implica una reflexión im-
ponante y profunda de! profesorado. Supone que cada profesor/a 
debe romper su esquema disciplinar y debe iniciar un replanteamien-
to de conceptos; así, por ejemplo, debe darse cuenta de que a partir 
de! proceso de fabricación de! papel pueden trabajarse conceptos de 
ciencias, tales como el concepw de mezcla, de materiales que no se 
disuelven en el agua. Este tipo de análisis resulta difícil en la medida 
en que el profesorado no tiene un conocimiento profundo de su dis-
ciplina, ya que ello impide realizar el juego de combinación de con -
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ccptos dc forma distinta a como se presentan, tradicionalmente, en la 
disciplina. 
Ser capaces, con o sin ayuda externa, de construir la organización 
dcllistado comporta una enorme riqueza para el equipo; por un lado, 
la que surge como consecuencia de ser capaz de organizar con otra 
visión los contenidos y, por Otro, la que nace de profundizar en la 
propia disciplina y ser capaz de jugar con ella. 
Este tipo de planteamiento, al igual que los anteriores, tiene tam-
bién la ventaja de que parte de una situación bastante igualitaria; to-
dos los miembros del equipo son ciudadanos o ciudadanas y saben 
qué es lo que, desde este punto de vista, es importante saber y pue-
den, por tanto, exponerlo; un miembro del grupo por ser profesora 
de matemáticas no tiene por qué saber más que otro que es profesor 
de plástica. Supone un primer paso de cohesión entre el equipo de 
profesores y profesoras, pues todos/as tienen algo que aportar. 
4. Propuesta 4: In t roducir la educación del consumidor/ a a partir 
de actividades aisladas 
Cuando por diversos imperativos no es posible plantear la educa-
ción del consumidor/a de una forma amplia, global, asumida por to-
do el equipo, cabe plantearse la posibilidad de introducción de activi-
dades aisladas desde una o más materias. Es ésta una opción en la que 
la responsabilidad de la ed. consurnerista depende, sobre todo, de un 
profesarla, con o sin consenso y respaldo del resto del equipo. 
En este caso, la ed. del consumidor/a, puede plantearse como activida-
des, a modo de complemento, durante el desarrollo de algunas de las uni-
dades didánicas o como anexo dentro de un tema o al finalizar el mismo. 
Ante este tipo de situaciones será necesario planificar y hacer una 
previsión de aquello que quiere trabajarse. Para facilitar esta tarea 
puede ser útil tener presente el esquema que se muestra en la figura 54. 
U n ejemplo. 
Exponemos en la figura 55, el caso de un profesarla que se plantea 
introducir algún aspecto consumerista al trahajar el área de conoci-
miento del medio, en primaria. 
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¿QUÉ QUIERO ¿Qut o.spoxtos conceptual." qué habilidad~s o qué 
TRABAJAR? comportamientos y ;u:titudes de educación del consumidorla 
pienso que deben Ser ~nseñadas en relación a 1,. uni.hd 
didáctica que voy a empel,ar a trahajar! 
¿CUÁNDO LO ¿ F. n que mOmento o mom~ntos considero mi, adecuado 
VOYA plante~r este trabajo al alumnado? 
TRABAJ AR? 
¿CON QUÉ OBJE- ¿Por qué me resulta interesante plantearlo? ¿Qu¿ preteodo 
TIVOQUIERO con ello? ¿Qué progreso espero por parte dc los a1umno,las 
TRABAJARLO? yen qu¿ a.'pect""? 
¿QUE TIPO DE ¿Qué actividad o actividades resultan má. adeclLI.d". p""" plantear 
ACTIVIDAD ES el Lcm., para inLroduór nu~vo, "spe<:tos, para que 
LAMÁS el "Iumnado pueda aplicar lo que aprenda? 
ADECUADA? 
¿QUt:YCÓMO ¿Es pmible ev"luar lo que propongo? ¿Cómo lo voy a hacer? 
VOY A ¿Qu¿ criterios son los más idóneos para ru.cerlo? 
EVALUAR? 
Ftgura S4 
¿QUÉ QUTERO Apro"cehando que estudiaremm los alimentos, pretendo trabajar 
TRABAJAR? el proceso de tramfonru.<;ión de un produno, en cuncreto dd m-
g<J. lkbiJo a la ~ran ,antiJad de prooucw, alimenticios derin-
dos de ~l, pi~nso que es interesante trabajar desde la perspectiva 
consumerist" el análisi. de enva.e. y etiquetas de :.timentos obte-
nido, a partir de este producto. Pien.o que resulta importante 
que el alumnado al comprar un alimento envasado ,cpa leer la 
composición del mismo P""'"" doxidir si I~ interc_,,," o no Wquirirlo. 
¿CUÁNDO LO Quizás el momento mis adecuado sea después de Iuber trab"jado 
VOY A el concepto de alimento natural y alimento trans formado y, por 
TRABAJAR? 
tanto, una vez los aJumnos/.o.s hayan estudi~do y~ el proceso de 
fabricación de pan, y antes de que ellos hhriquen pan ~n el au!;, . 
¿CON QUÉ OBJE- Desde el punto de vi,u con.um.rista, pretendo que lo, alum-
TIVOQUlERO nos/ .... epan leer la, etiqueta.< de los producto., , epan valor:ar si 
TRABAJARLO? les interesa, independientemente de su publicidad. 
¿QUÉllPO DE Considero q<.LC lo mi, .o.d~cu.o.do ~s planuar una primera actividad 
ACTIVIDAD ES en la que el alumnado dibuje una etiqu~ta de pan de mold~ expli-
LA MÁs citando qu¿ información considera que debería llevar. 
ADECUADA? Una segunda "ctivid.o.d en que anilicen comparativament~, las eti -
quetas dc algunos panes de molde del mercado. 
Una tcrccra actividad ~n la que elaboren una etiqueta para poner en 
el pan qu~ dios elaborarán en dase par:a Un'ar a sus casas. 
(QUÉ Y CÓMO Pienso que sólo podr¿ evalu"r ,i los alumoo. han a.imilado qu¿ 
VOY A aspecto, debe contener una etiqueta pan informar adecuadamen-
EVAl.UAR? te al consumidor/a. Lo ru.r¿ comp=do la niqueta inióal con I~ 
final y proponi~Ddo que sean los alumnos/as quienes lo hagan, 
mediante un,," actividad de c""valuación. 
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Una opción posible desde todas las áreas. 
Una opción de actividades aisladas es posible [ornarla desde todas 
las árcas de conocimiento, sin exclusión. Explicitamos en la figura 56. 
los bloques temáticos de cada una de las áreas de las distintas etapas de 
enseñanza obligatoria en los que fácilmente pueden entroncarsc acti-
vidades para la ed. del consumidor/a. Hemos tomado como referencia 
el documcnto publicado por el Ministerio de Educación y Ciencia, 
.Transversales: Educación del consumidor", contenido en !as llama-
das ,"carpetas rojas" y elaborado por M. Nieves Álvarez Martín. 
OJ Ára de ldenti<bd y Áru del ",Mio físico Árca de comunicación y autonomia penon:.J y .oocial reprH<:ntuión 
~ 1 F.I CU~fl'O Y La propia 1 Lo, p'¡rntro. grup'" , lengUaje oral. 
o imag"" social"" 11. Apm"imac;ón al Jcn-
f U. j uego y mov imientu 11. La vida en ~~dul guaje escritCl. 
O 111. La actividul }. la vida nI. Los objeto. 1lI. E~presión plútin. 
o cotÍdiJ.na IV. Aninules y plantos IV. Expres ión musical , rv. E' cuidado d. ""o VI. Propiedades, mt...Jid. y ; mismu r~pr=n tac;ón eo el espa. , <lO 
O Aru de: cono<:imicnto del Árca de educaci6n Aru de rdllcación med>o natun[ y social ,.tilt ica física 
E 1. El Stt h"m.~o y l. sa- l. La imagen y 1 ... lo r= IV. Salud corponl 
d lud. 11. La eLabor",,;';n de como v . L.,. juq:os 
" 11. El J>1isaje. posicionn pl.úticu e imi -, 111. El mcxiio mico SO"" 
o V. Lo", m~te.iale. y .u. 
• propiedade, ; V!. Población y ~clÍvÍ<b-
• d""homólJl3.s 
" VII. Máquinas y ap=.IOS VlIL~......u¡ 
IX. Medios de comuruc..-
ción y tnnspon< 
x. Cambi ... y p>.isajes tú,-
IÓriCQi 
D Area deleng .. " Área ck It n¡;u .... I Área de m3lem:itic..., I .... lIeIl30a)" lit ...... '" •• eXlnnj.n. , 1. Uso. y fonnas d~ la co- L USO$ r fo.ma. de la co- , Númerol y oper>cÍClnM , munic,c ión oral "'unicaciún oral. Il. Lo. medid. 
; 11. U .. " r formas de la 00- 11. U5O$ y fornu.s de l. ~o - IV. O rKani u ci6n de l ... in _ 
m munio.ciÓn escriu mun k.ciÓn escri", form>ción 





D ÁT<'a de ciencias de [a Área d. ciencias sociales, Ár ea de educació n oatllral ... a g<:ografía ~ hi.t ori •. fí.ica 
E , Div .... idad y unidad de u. La población y el ""pa- , Condición física 
d la estruCtUra de la mater;;' cin urb:mo I!I.Juegru y deporto. 
" n. La energía nI. La actividad humana v. Actividad •• • " el m.· , 111. Los <=Ibi"" químiws y el e'p""io geográfico dio natural , V. Los fW.leriak:s t=tres V Sociedad y cambio en el 
, VIL Las p .... o"" y la ,a- tiempo 
; '"' VII. Econorn.Í.> r cnb. j.o en , X. L .... fucr7as y In, movi- el mundo actual 
" miemos VII!. Particip.ción y con-XL Electricidad y =g. flieto polí,ico en el mundo 
n.¡¡,mn "cmal 
IX. Arte, cultura y rocie-
d.d en el mondo ",,!U •• I 
X. La .id. mot~l y J. r." 
flexión ética 
D Árca de Mucación 11 Áre. de lengua Area de lengua. plástica y mual castenana y literatura extr anjer a. 
, L Lenguaje vi'\l al L Uro. y formas d. la co- L U~ ). formas de b 
• 11. Elementos configur11i- munic.ciún or.1 comun'c. c'ón ora! , '·0. de lo. lengu.je, '·',u.- u. Uso, y forma, d.l. 00- IJ. Usos y fonnas de la 
" b munic:u:ión c""ri ... comun;c.ción .seriu 
" 111. I'roce<limi""to. y ,,'c- IV. La lit~"' tu", IV. Aspectos sociocul -, nie .. utib,u;"_' ~ 1", len- v. Si,temo.. de comunic.>- rural •• 
o guaje"> vi.ualc. ción ,erb.l y no verb.l , 
; , 
D Ár<a de ma temáticas Área de tecnologia 
L N~mer<>< , 0pcrlcio- , p,- d, resolución 
nes: significado., cstrale- trcnic. de problemas 
gias y sirnboh. ci<Ín 111. PI. nificación y ,,,,Ii-
u . Medida, e,timación y zac¡ón 
cálculo de m.gnitud., 'v. Organización , ge.-
V. Tr.Ham;C"Tl1O <.Id ''l.ar ' ión 
Arca de mÚ>ic. V. Itecurso. científico, y 
l. Mú>ic. y comuoicación ,écnico. 
VI. Tecnología r sociedad 
Figura 56 
Algunas sugerencias de actividades 
Optar por un modelo de actividades aisladas no tiene porque su-
poner una limitación en la tipología de actividades, ni tampoco en la 
diversidad de recursos que se pueden utilizar en el aula. Una opción 
de este tipo tan sólo tiene como límite el que imponga la rigidez del 
espacio y el tiempo que marque el resto de equipo que no comulgue 
con la opción. 
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Se puede aprovechar el trabajo que se está realizando desde una 
materia para proponer actividades que planteen por un lado objetivos 
de la propia materia y por otro formulen explícitamente aspectos re+ 
lacionados con el mundo del consumo. De esta manera, pueden tra-
tarse simultáneamente los contenidos de la propia materia y conteni-
dos de tipo consumerista. 
Se puede, también, plantear actividades a modo de complemento 
o anexo de una unidad didáctica. 
En ambos caso será indicado aprovechar cualquier circunstancia 
que su rge de forma puntual en los medios de comunicación, como 
engaños. fraudes, catástrofes, etc., para trabajarla. 
Se exponen a continuación algunos ejemplos de actividades que 
pueden fácilmente integrarse en el desarrollo de algunas de las temá-
ticas de las distintas áreas curricu lares. 
Problemas de matemáticas relacionados con el consumo 
En este caso se explicita un ejemplo, figura 57, de un problema de 
matemáticas en que se trabajan el cambio de unidades, la aplicación 
del cálculo del tanto por cien y paralelamente sirve para plantear, 
desde el punto de vista consumerista, la lectura de las etiquetas de los 
alimentos envasados. Es una actividad pensada para la ed. secundaria. 
PESO NETO -['ESO ESCURRIDO 
Muchos productos explicil:ll.n.,1 peso de su presentación en agu~ acei te, vinagre, etc. y 
el peso ($Currido que es el realmente consumible. Completa la tabl~ siguiente y de.::ide 
cuál de [0$ productos envasados tiene en tanto por ciento menos peso no consumible. 
Si tuviera.:; que comprar una lata de aluchofu, expliu cuíl de hu dos escogerías. 
Nombre del Capacidad Pes(~~eto Peso escu · Diferencia % Perdida 
producto (mI) nido (~) ,=(", en peso 
udias secas 720 "" '00 Garbanzos 370 ,., 2>0 
A1cacho as 720 "" 400 Alcachofas l1S ' 06 '" '70 IS' " Tomada de -La nulmútic.a dcl conoumidOT-, de C. Mina y J. M. ronunr. public:..do por el 
Irulitul Catal. <k eoru:um, GeD~ralilal de Calalunra, Ba<c.,JolU 1';1\12. 
Figura 57 
Utilización desde distintas áreas de la prensa escrita para comprender 
situaciones relacionadas con el consumo. 
En muchas ocasiones las noticias que salen en la prensa tienen un 
contenido relacionado directamente con las distintas áreas de 
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conocimiento, otras veces presentan ademas un contenido para ser ana-
lizado desde la perspectiva consumensta. Son este tipo de noticias las 
que pueden ser útiles para ser trabajadas desde la ed. del consumidor/a. 
En este caso, el ejemp lo que se muestra, en la figura 58, se emplea 
la prensa escrita como un recurso que permite trabajar tanto la com-
prensión lectora de contenidos del área de ciencias naturales, como la 
posición de los consumidores/as ante la problemática ambiental ge-
nerada por una acción de consumo humana. 
En una actividad de este tipo no nos interesa tanto que los alum-
nos/as expliquen su contenido mediante un resumen sino que se 
comprendan los conceptos fundamentales de tipo disciplinar y de ti-
po consumerista que en ella salen. Para ello se propone una pauta pa-
ra trabajar p rimeramente la noticia a nivel individual y después a ni-
vel de grupos reducidos, con la finalidad de que el alumnado 
compare las posiciones individuales y llegue a acuerdos sobre el con-
tenido de la noticia. Posteriormente, deberá existir un trabajo con-
junto de todo el grupo clase. 
TRABAJAR UNA NOTICIA, 
SHELL DESMANTELARÁ LA «BRENT SPAR,. HACIA 1997 
La mul,in~<i"n ,j anglo-holandc," Shdl ha coc.>r¡:ad" 1 in¡:enicms y ewl''l:i, ,,,,-, la dabora· 
ció" d. un pu" pora de,h. cerse de su plataforma petrolera Bren! Spar. Lo •• eís (",bajo, qu. 
ofr~7.ean m'yor seguridad y un COstc r,¡zo nablt "",:in pr",,~n,~do, lu~go 01 Gobierno. La doei· 
.ión deruUtiv. puede to=rse m eia 1997. 
Desde que el p"ado junio Un, campaña de Green~ac~ impidicra d hundimienw del Un· 
q u~ en ~I m~, Sh,,¡¡ h. b.raj ad" propue<t" muy diversos <obre su fu",ro. Un. de Ja< nú, curio· 
,., habla de converti rla en un ca<ino no",-o,< . La oompañ" sefu.ló ayer que d.jarb eo e! fondo 
dd agua sigue parecí' ndole u mejor opción. Greenpeace .ígue recluzando.u hundimiento. 
Tomada de! durio .EI Paí,., míhcoles 11 de octubre de 19'95. 
Trabajo individual' 
- ¿De qué h.bla l. notici~, 
- Señal. la intención que CrttS que ,ieoe l. notici~: 
- Describir algo que ha pa ... do 
- Dar l. opinión de al guien 
- Expk~r la< cau"". de algún hecho 
- E~plic;¡r b s ooruecueocia. 
- Dar imtruccione •• obre cómo actu.r 
- Otrasc""". 
- ¿Qué co"", nO ""pUe. y d. por ,upuesto que debes .. be,? 
- ¿Qué oo.". nO entiend~, de l. noticia? 
- , Cuál e. la intención d~ fondo de l. noticia? 
- , P.ra qué puede servirte lo que dice la no ticia? 
Trabajo de! ¡;rupo d ose: 
_ En '1u~ af<cu .10. eo n<umidorc.la. el problema que.~ ciu en b no';e;.? 
- ¿Por qu' cree. que Greenpcace co""idera que no c"S .dc""uado sumergir la pbLaforma en 
el mar? 
- ¿Cuál es 'u po.rum . nl< esta situación? 
_ ¿Qué pu.de. h;teer " n;vel persoo.! p~ra defenderla? 
_ ¿Podemos lucer alguna actividad a ni"e! d. el.",? 
Figura 58 
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UtiliZación de la poesía y iaslecturas que tratan aspectos de consumo 
en clase de lengua 
Los textos escritos y en especial el cuento y la poesía resultan 
muy adecuados para utilizar en ed. infantil y cd. primaria como ele-
mento inicial de motivación y de excusa para plantear las ideas y 
posiciones personales; y, para posteriormente realizar un análisis y 
una reflexión sobre temas de consumo. Así mismo, pueden en algu-
nos casos utilizarse como medio para ver si el alumnado ha com-
prendido aspectos trabajados anteriormente o ha variado su postura 
inicial. 
Se plantea a continuación un ejemplo de utilización de una poesía 
como actividad de exploración planteada para el segundo ciclo de ed . 
infantil, figura 59. 
MISTERIO 
!Hdaaado al sabor de avcllaaana! ¿ Y no hay avellaoa5' 
¡Cosa de fanta5mas! 
Yogur con sabor a pistacho, ¡No veo el pistacho! 
¿Estaré bonacho? 
Qucso-que-sabe a salmón ..... 
¡Y está sabrosón! 
Yogur de limón, ¿Y cllimón tan rico? 
¡S~ lo llevó un mico! 
Croqueta:; al jamón invisible rellenas de prisa 
¡Que me da la risa! 
E l pescado cs carne 
el buey sabe a pollo 
el cerdo a conejo. 
iCons~rvames, colorantes y aromatiZaDLCs! 
¡Atención! ¡Cuidado!, no os paséis de listos. 
Extr .. ída '/ [ .... d\lcid .. de! libro «COfiS\lfll, cOllnlmir, oom sumar 4mb d coco de la m.Í>, de 
Carme Rovira, editado por e! lnstinn Catall de COfiSUfll, G.:neralitat de C.tal\lny .. Barcdona, 
1993. 
Figura 59 
Una vez leída la poesía en voz alta puede plantearse la pregunta 
¿Cómo es posible que el yogur tenga gusto de limón si no vemos el 
limón? Las respuestas de los niños}' niñas pueden situar al profeso-
rado acerca del nivel de conocimiento que sobre los aditivos poseen . 
Éste puede inducir al alumnado a hacer pruebas distintas, como fa-
bricar yogur añadiendo trocitos de limón a un yogur natural, o bien 
fabricar yogur de limón añadiendo pocenciadores del gusto y compa-
rar posteriormente su gusto. Todo ello puede dar pie a hablar del te-
ma de los aditivos. 
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Realización de encuestas sobre comportamientos consumistas y consu-
meristas 
Nos referimos en este caso al diseño, elaboración, realización y 
análisis de encuestas. Es un tipo de actividad que puede utilizarse en 
numerosas ocasiones y desde casi todas las áreas. Las encuestas son 
útiles para recoger información respecto a temas de consumo, corn -
ponamientos consumistas y consumeristas, descubrir la opinión de 
personas relacionadas con el mundo de la defensa de los consumido-
res/ as, ctc. 
Para elaborar una encuesta, en primer lugar, los alumnos/ as de-
berán hablar sobre el tema escogido y concretar sobre qué aspectos 
quieren recoger información; así, por ejemplo, si se quiere realizar 
una encuesta para trabajar el uso del transporte público, es el caso 
del ejemplo de la figura 60, puede decidirse priorizar aspectos de 
seguridad, de hábitos de comportamiento de los usuarios, de ven-
tajas e inconvenientes de su uso, de garantías que este servicio ofre-
ce, ctc. Discutidas colectivamente todas las posibilidades, por gru -
pos reducidos, pueden elaborar propuestas de las preguntas a 
realizar. 
El alumnado deberá también pensar en las características de la 
muestra; deberá considerar si quiere una muestra de todas las edades 
y sexos o bicn de una franja y un sexo en concreto; si quiere que las 
personas sean de ambientes distintos o no; si es necesario pensar en la 
actividad laboral de los encuestados, etc. 
ENCUESTA PARA DETECTAR EL COMPORTAMIENTO 
DE LOS USUARIOS/AS DEL TRANSPORTE PÚBLICO 
L ¿Subes y baj ólS de los vehícu los cuando esrán pandas? 
2. ¿Esperas en la acera hasta que llega el autocar o el autobús? 
J . ¿ Sacas la cabcza o los brazos por las ventanas de [os vehículos en marcha? 
4. (Molesras o distracs a quien conduce cuando el vehículo se pone en marcha? 
S. ¿Procuras dejar libre los pasillos y las puertas del vehicu[o cu:rndo utili zas el 
aUlObús? 
6. ¿ Esper.l$ tu turno para subir y bajar, sin dar empujones? 
7. ¿Mo!est;¡s ~ los otros pa¡;ajcros y pasajens moviendote y dando gritos? 
8. ¿Cedes tu asiemo si ves una persona mayor o con dificuludes? 
9. ¿Al bajar del autobús cruzas por delante de éste? 
10. ¿ Acostumbra., a tOCar [os bo tones y timbres de los transportes sin "ab~r pa-
ra qué sirven? 
11. ¿ Has subido alguna vez a un transporte público sin pagar el billete? 
12. ¿Guardas el billete durantc todo el recorrido? 
Figura 60 
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Realización de actividades de 51mulaezón 
Las actividades de simulación permiten amplias posibilidades. 
Pueden ser utilizadas, por ejemplo, como eje para que el alumno/ a 
busque información sobre un tema relacionado con el mundo del 
consumo, la comraste, construya las propias opiniones y reflexione 
sobre las propias actitudes y comportamientos en este campo; todo 
ello siendo protagonistas de una dramatización en la que hay que 
asumir y representar un determinado rol. 
Este tipo de actividades es útil centrarlas en temáticas en las que 
intervienen muchas variables y que difícilmeme pueden observarse 
directamente; por ejemplo, la realización de una reclamación, la si-
mulación de las consecuencias de una determinada actuación colecti-
va, el funcionamiento de un servicio, etc. 
Se propone a título de ejemplo, en la figura 61, una actividad de 
simulación pensada para el último curso de ed . sccundaria y centrada 
en el debate sobre el consumo de energía; es adecuada para trabajar al 
final de una unidad didáctica que plantee el tema de la energía. 
Algunos problemas de esta opción 
Si bien es verdad que muchos aspectos relacionados con la ed. del 
consumidor/a encuentran en las distintas áreas los contenidos que 
son necesarios para su comprensión, no es menos cIerto que una op-
ción de este tipo conlleva numerosos peligros. Por un lado, puede 
ocurrir fácilmente que el equipo docente relegue la responsabilidad 
de la ed. consumerista en el profesor/ a de una determinada área y 
que, con el paso del tiempo, sea éste o ésta el único que la trabaje per-
diéndose, posiblemente, el clima de escuela tan necesario para traba-
jar los temas transversales. 
Por Otro lado, relegar la ed. del consumidor/a a una materia supo-
ne correr el riesgo de que desde esta materia, y por múltiples causas 
ajenas al planteamiento inicial, se prioricen los contenidos más disci-
plinares sobre los transversales, ocupando progresivamente estos úl-
timos un segundo lugar, relegándose así la ed. del consumidor/a a un 
segundo término. 
Al plantear actividades aisladas, relacionadas con la ed.consume-
rista desde una materia resulta difícil que, paralelamente, exista una 
vida de escuela que respalde el trabajo y con ello, posiblemente, se 
pierde eficacia educativa respeto al esfuerzo realizado. 
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SIMULACIÓN - DEBATE SOBRE EL CONSUMO DE 
ENERGÍA Y EL MEDIO AMBIENTE 
Os proponemos realizar un juego de simulación sobre esu cemática. Tú }' tus com-
paneros/as sois los miembros de un p:¡ rL..rnc nto internacional. En este parlamento 
están representadas todas las naciones del mundo. La misión de este parlamento es 
tomar decisiones que mejoren las condiciones de "id .. de todos los pueblos del mun-
do y que eviten un futuro cat:l5trófico. 
Lo primero que debéis hac~r es dcsignM quiénes son los parlamentarios representan-
tes de los distintos países. Conviene que cada país esté designado por un grupo de 
tres personas y para simplificar posteriormente el juego podéi .• pensar en hacer re-
presentantes que agrupen los distintos países. Así mismo, conviene que elijáis países 
Un distintos como pu~den s~r Cmadá y Ruanda 
Tomada la d~ci5ión anterior, todos los n:presmuntcs deberán investigar al~nos da-
tos sobre sus países y elabor.lr un dossier informativo para ponerlo ~ disposición de 
sus compañeros/as. En dicho dossi ~ r deberán constar los r~cursos humanos y mate-
riales de los que dispone el país, Cómo se explotan dichos recursos, qué tipo de desa-
rrollo se ha producido en el país. 
A continuación, cada grupo d~be escoger dos representames par.l re¡¡,li7.ar un debate 
col~ctivo en el que deberéis idemificar la.. principales variables quc mtervi~nen en un 
país para que sus habitantes tengan una calidad de vida elevada. Interesa que penséis 
durante el mismo cómo evolucionan estas variables con el tiempo. Es nC{;esario que 
contempléis aspectos como el uso de energía y las fuentes de energía, la alimentación 
como fuente de energía biológica y por tanto la agricultura y la pesca, el uso de otros 
recursos como son los melales y los materiales necesarios para la tecnología, d nom-
bre de hahi tantes dd país y del planeta 
Realizado un prim~r debate, todos los representantes de los distintos púses debéis 
volver a reuniros por separado r ~laborar un dossier sobre el estado de sus países 
respeCto las variables identificadas relacionados con el concepto de calidad de vida. 
Para finalizar el parlamento debe real i7.ar una diSCUSIón colectiva y elaborar un do-
cumento de acuerdos que deberán firmar todos los representantes. En el documento 
es necesario que conste: 
Cúmo hay que proceder para adminislrar los recurSOS limiudo~ de metales y 
materiales. Qué pape! dd • ., jugar el recidaj~ ~n ello y de qué manera debería 
organizan~ e! recicb.je de form::t coordinada_ 
Qué fuente de energía par.,ce mi5 ade<'-"liada para responder a la demanda 
mundial a largo plazo. 
Qué debería hacerse con las otras fuentes de energía y de que manera debería 
racionali7.¡¡,rse su uso, ya que decir que no se utilizen sería una tontería. Qué 
planes o proyectos de investigación deberían .. doptarse de forma prioritaria 
en relación a la en~rgía. 
Qué decisiones hay que tomar respecto a las previsiones climáticas en rela -
ción a la emanación de coz. Cómo debería raóonaláarse el uso de combus-
tibl", que ,e generan. Cómo debería intcn'enirse para que los ciudadanos/ as 
de estos países asumieran los eritenos establecidos. Qué ob_.ervaciones de 
alarma deberían esuhlC{;erse. 
Qué decisiones deberían tomarse respeno el cr~cimiento demográfico y có-
mo deberían aplicarse para no coartar la lihertad persona l. 
Qué medidas deherían tomarse para paliar la:¡ diferencias respecto la calidad 
de vida a nivel mundial. 
- Q ué medidas deberían establecerse para que todos estos acuerdos fuesen 
aplicados y asumidos por la población de los distintos p::tíscs. 
Figura 61 
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5. Propuesta 5: Hacer uso de las ofertas extraescolares 
Es ésta una posibilidad que también es necesario contemplar de-
bido a la, cada vez mayor, oferta externa de proyectos relacionados 
con la ed. el consumidor. En la mayoría de casos la oferta proviene 
de organizaciones e instiruciones que conocen bien el tema que 
plantean, 10 cual es una ventaja importante cuando el profesorado 
no lo conoce suficientemente o no dispone de recursos adecuados. 
En otras ocasiones, se ofrece un tipo de actividades que difícilmen-
te, por presupuesto o por la dificultad del montaje, es factible plan-
tear desde la escuela. Así mismo, a veces la oferta supone la visita a 
una exposición o a un centro de producción que puede ser de gran 
utilidad. 
Como muestra de la demanda de estas ofertas de ed. del consumi-
dor podemos poner un caso conocido directamente por nosotros, el 
de los talleres sobre consumo de juegos y juguetes y sobrc pilas usa-
das ofertado por la Cooperativa Abacus y la Federación de Coope-
rativas de Consumidores y Usuarios de Cataluña (FCCUC), en los 
quc dcsde su inicio y hasta junio dc 1995 han participado 41.595 es-
colares. En el caso del primer taller, los escolares tienen la posibilidad 
de analizar distintos tipos dc juguetes y de comparar la información 
contenida en sus envoltorios; de simular una compra partiendo de un 
encargo y'de un presupuesto, en una tienda montada para el caso; de 
debatir y analizar los comportamientos que han tenido como com-
pradores/as durante la simulación y las actitudes que ticncn en rela-
ción al consumo de juguetes. En el caso del taller de pilas los niños y 
niñas disponen de material que les permite clasificar las pilas en fun-
ción de distintos criterios, información para valorar si su uso es o no 
indicado, un juego que les permite comprender las consecuencias de 
tirar las pilas usadas en la basura o hacerlo en los contenedores de re-
cogida selectiva, creando con todo ello un espacio de reflexión y con-
trastación. 
La utilización de la oferta extraescolar debería contemplar, siem-
pre, una relación directa con el trabajo en la escuela . Con frecuencia 
los talleres o las exposiciones ofertados desde instituciones extraesco-
lares tienen una programación en el tiempo, se ofrecen en un mo-
mento dado del curso}' ello supone el peligro de que sea una activi-
dad aislada sin ningún tipo de relación con la dinámica del aula y del 
centro. Nuestra experiencia en este campo, basada en los talleres 
mencionados, nos ha permitido comprobar que aun siendo el conte-
nido del taller de gran interés para el alumnado y ofreciendo posibili -
dades de trabajo antes y después del mismo, son demasiados los gru-
pos escolares que tan sólo trahajan los contenidos consumeristas del 
taller el día que asisten a él. 
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Con la finalidad de ayudar al profesorado a valorar si en un mo-
mento dado puede resuhar adecuada la asistencia a uno de estos talle-
res, hemos elaborado la pauta de la figura 62. Sirve también dicha 
pauta para valorar otros proyectos de ed. del consumidor/a que lle-
guen a la escuela. 
EVALUACIÓN DE LAS OFERTAS EXTERNAS 
DE ED. DEL CONSUMIDORJA 
No Algunas Bastantes Siempre 
,·te"" .~~ 
¿ Es rel ~",,-me el tema que propone en 
relación a la vi<b dtl alumnado. 
~Promueve la acción del alumnado? 
~ El contenido que ofrece permite 
c$tablcc~r relaciones entre aspeCtoS 
cotidianos y próximos aspectos mas alejados? 
~ El tr.l.bajo que propone supone trupasar 
los lim;t~ del aula. es decir, llegar a la 
familia, o al barrio) 
¿Plantea actividade~ dirigidas a u"abajar 
comportamientos del alumnado? 
¿ Plantea el trabajo de modelos explicativos 
en rdóKión al consumo? 
¿Plantea actividades encaminadas a mejorar 
la capaádad de análisis? 





Nota: Se han excluido aquellas publicaciones en que se proponen 
experiencias didácticas o bien ofrecen recursos concretos para traba-
jar en el aula, sin que exista una reflexión teórica sobre el contenido 
y/o la metodología de trabajo. 
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